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BAB 1 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Negara yang maju adalah negara yang mampu mewujudkan 
kesejahteraan rakyatnya. Yang mana mewujudkan kesejahteraan rakyat 
merupakan cita-cita bangsa dan negara.  Untuk mencapai kesejahteraan, negara 
bertanggung jawab secara terus menerusuntuk mengupayakan kesejahteraan 
sosial bagi seluruh rakyatnya. Dengan itulah negara dapat mencapai titik yang 
disebut dengan negara kesejahteraan. Atau dengan kata lain, hakikatnya negara 
kesejahteraan dapat digambarkan keberadaannya sebagai hasrat dan pengaruh 
manusia yang mengharapkan terjaminnya rasa aman, ketentraman dan 
kesejahteraan agar tidak jatuh ke dalam kesengsaraan. 
Sesuai dengan pembukaan UUD tahun 1945 yaitu negara yang 
melindungi segenap bangsa Indonesia dan seluruh tumpah darah Indonesia dan 
untuk memajukan kesejahteraan umum, mencerdasakan kehidupan bangsa, 
ikut melaksanakan ketertiban dunia yang berdasarkan kemerdekaan, 
perdamaian abadi, dan keadilan sosial, maka disusunlah kemerdekaan 
kebangsaan Indonesia itu dalam suatu Undang-Undang Dasar Negara 
Indonesia, yang terbentuk dalam suatu susunan Negara Republik Indonesia 
yang berkedaulatan rakyat dengan berdasarkan kepada: Ketuhanan Yang Maha 
Esa, Kemanusiaan yang adil dan beradab, persatuan Indonesia, dan Kerakyatan 
yang dipimpin oleh hikmat kebijaksanaan dalam permusyawaratan perwakilan, 
serta dengan mewujudkan keadilan sosial bagi seluruh rakyat Indonesia, itulah 
alasan pendiri bangsa sepakat untuk mendirikan sebuah negara kesejahteraan.   
Dalam hal ini negara kesejahteraan yang dimaksud adalah suatu 
bentuk pemerintahan demokratis yang menegaskan bahwa negara bertanggung 
jawab terhadap kesejahteraan rakyat, bahwa pemerintahan harus mengatur 
pembagian kekayaan negara agar tidak ada rakyat yang kelaparan, tidak ada 
rakyat yang memenuhi ajalnya karena tidak memperoleh jaminan sosial. 
Dengan adanya sebuah jaminan sosial yang memenuhi syarat dan 
berkelanjutan merupakan salah satu pilar kesejahteraan, disamping pilar 
lainnya, yaitu pendidikan bagi semua, lapangan pekerjaan yang terbuka luas, 
dan pertumbuhan ekonomi yang stabil dan berkeadilan.1 
Untuk mengupayakan kesejahteraan sosial bagi seluruh rakyatnya, 
negara menyelenggarakan sebuah sistem jaminan sosial bagi seluruh rakyat. 
Penyelenggaraan jaminan sosial tersebut diserahkan seutuhnya kepada sebuah 
badan milik negara yaitu Badan Penyelenggara Jaminan Sosial atau biasa 
disebut BPJS yang dibentuk dengan undang-undang. 
Penyelenggaraan program jaminan sosial merupakan salah satu 
tanggungjawab dan kewajiban negara untuk memberikan perlindungan sosial 
ekonomi kepada masyarakat. Sesuai dengan kondisi kemampuan keuangan 
negara. Indonesia seperti halnya negara berkembang lainnya, mengembangkan 
program jaminan sosial berdasarkan funded social social security, yaitu 
 
1 Yudi Latief, Negara Paripurna: historisitas, rasionalitas, dan aktualitas Pancasila, (Jakarta: 
PT. Gramedia Pustaka Utama, 2011), h. 584. 
jaminan sosial yang didanai oleh peserta dan masih terbatas pada masyarakat 
pekerja di sektor formal.2 
Komunikasi merupakan salah satu dasar penting dari perubahan sosial 
suatu bangsa. Perubahan yang dikehendaki tentunya perubahan ke arah yang 
lebih baik dan lebih maju dari sebelumnya. Dengan adanya suatu strategi 
komunikasi pemasaran yang terencana, maka perubahan untuk mencapai 
kesejahteraan rakyat akan terlaksana dengan baik dan lancar.  
Dalam dunia usaha maupun perusahaan, pasti memiliki sebuah 
strategi komunikasi pemasaran yang dirancang perusahaan guna untuk 
mempromosikan dan mempertahankan posisinya di masyarakat. Untuk 
mencapai tujuan dari strategi komunikasi pemasaran tersebut, pihak 
perusahaan harus mempunyai cara tersendiri untuk itu. Keberhasilan kegiatan 
strategi komunikasi pemasaran itu sendiri ditentukan dengan sejauh mana 
penerapan teori-teori komunikasi pemasaran itu diterapkan.  
Dalam proses kegiatan komunikasi yang sedang berlangsung atau 
sudah selesai prosesnya maka untuk menilai keberhasilan proses komunikasi 
tersebut terutama efek dari proses komunikasi tersebut digunakan model 
strategi komunikasi pemasaran. Strategi komunikasi pemasaran sendiri adalah 
bagaimana menarik konsumen atau khalayak menjadi aware, kenal dan mau 
membeli suatu produk atau jasa melalui saluran komunikasi. Dengan demikian 
jelas bahwa komunikasi pemasaran perusahaan akan mengarah pada misi dan 
 
2BPJS Ketenagakerjaan, Sejarah BPJS, Situs Resmi BPJS Ketenagakerjaan. 
http://www.bpjsketenagakerjaan.go.id (25 Desember 2018). 
visi perusahaan dalam mencapai tujuan mereka kedepan. Perusahaan yang 
tidak memiliki strategi komunikasi pemasaran yang tidak memiliki 
perencanaan bisnis, sudah jelas akan memiliki strategi komunikasi pemasaran 
yang tidak jelas, tidak terarah dan tidak sistematis.3 
Strategi komunikasi pemasaran dalam dunia bisnis memiliki peran yang 
sangat penting dalam tahap pembentukan kesadaran dan pemahaman 
konsumen. Dengan demikian sebuah perusahaan membutuhkan perencanaan 
strategi komunikasi pemasaran yang tepat agar pesan yang disampaikan dapat 
dengan mudah dipahami oleh masyarakat. Pendekatan-pendekatan yang 
dilakukan tentunya merupakan langkah yang menjadi strategi dengan 
melakukan komunikasi pemasaran sebagai bentuk penyampaian pesan yang 
ingin disampaikan oleh suatu perusahaan, komunikasi pemasaran juga dibuat 
atau diciptakan dengan tujuan tertentu. Untuk mencapai sebuah tujuan tersebut, 
dibutuhkan sebuah komunikasi pemasaran yang benar dan terencana 
dikarenakan agar dapat berhasil mencapai tujuan yang tepat sasaran dengan 
waktu yang relatif cepat dengan biaya yang tidak besar.Dengan adanya sebuah 
strategi komunikasi pemasaran, kerangka komunikasi pemasaran akan lebih 
mudah dibuat manakala telah disusun sebuah strategi dalam adanya sebuah 
komunikasi. Ini tentunya menjadikan proses komunikasi tersebut menjadi 
terlihat jelas bagimana kerangka kerjanya. Sebuah perusahaan bisa membuat 
sebuah outline terlebih dahulu dalam strategi yang akan digunakan sehingga 
 
3 Ilham Prisgunanto, Komunikasi Pemasaran Strategi dan Taktik, (Bogor: Ghalia Indonesia, 
2006), H. 79. 
pondasi dari sistematika komunikasi menjadi lebih kuat untuk mencapai tujuan 
yang diinginkan dari perusahaan tersebut. 
Berdasarkan penjelasan atas UU No.40 Tahun 2004, Sistem Jaminan 
Sosial Nasional (SISN) merupakan program negara yang bertujua memberi 
kepastian perlindungan dan kesejahteraan sosial bagi seluruh rakyat Indonesia. 
Setiap penduduk diharapkan dapat memnuhi kebutuhan dasar hidup yang layak 
apabila terjadi hal-hal yang dapat mengakibatkan hilang atau berkurangnya 
pendapatan, karena menderita sakit, mengalami kecelakaan, kehilangan 
pekerjaan, memasuki usia lanjut, atau pensiun. Indonesia telah menjalankan 
beberapa program jaminan sosial yaitu Jaminan Sosial bagi Tenaga Kerja 
(JAMSOSTEK), dan Tabungan dan Asuransi Pegawai Negeri (TASPEN), 
Asuransi Kesehatan (ASKES) dan Asuransi Sosial Angkatan Bersenjata 
Republik Indonesia (ASABRI). Berbagai program tersebut baru mencakup 
sebagian kecil masyarakat, sedangkan sebagian besar rakyat belum 
memperoleh perlindungan yang memadai. 
Namun, setelah mengikuti proses yang cukup panjang, maka dari 4 
PT (Persero) yang selama ini menyelenggarakan program jaminan sosial 
mengalami perubahan. Berdasarkan Undang-Undang Nomor 24 Tahun 2011 
tentang Badan Penyelenggara Jaminan Sosial (BPJS), BPJS terdiri dari BPJS 
Kesehatan dan BPJS Ketenagakerjaan. Kedua BPJS tersebut pada dasarnya 
mengemban misi untuk memenuhi hak konstitusional setiap orang atas jaminan 
sosial dengan menyelenggarakan program jaminan yang bertujuan memberi 
kepastian perlindungan dan kesejahteraan sosial bagi seluruh rakyat 
Indonesia.4 
BPJS merupakan lembaga jaminan sosial yang berada langsung di 
bawah presiden yang wajib diikuti oleh seluruh masyarakat Indonesia dengan 
membayar iuran perbulan yang sudah ditentukan besarnya termasuk orang 
asing yang bekerja paling singkat 6 (enam) bulan di Indonesia. Pelaksanaan 
berbagai program jaminan sosial tersebut mampu memberikan perlindungan 
yang adil dan memadai kepada para peserta sesuai dengan manfaat program 
yang menjadi hak setiap peserta. Singkatnya, kepesertaan program BPJS dapat 
diikuti oleh seluruh masyarakat atau pekerja, baik pekerja formal maupun 
informal bahkan orang asing. Pada UU No. 24 Tahun 2011 pasal 15 bahwa 
Pemberi Kerja (perusahaan) secara bertahap wajib mendaftarkan dirinya  dan 
pekerjanya (sektor formal) sebagai peserta kepada BPJS Ketenagakerjaan 
sesuai dengan program JKK, JHT, JP, dan JKM dan pasal 16 menjelaskan  
Bukan Penerima Upah (BPU) wajib mendaftarkan dirinya sebagai peserta 
BPJS Ketenagakerjaan. 
PT. JAMSOSTEK (Persero) berubah menjadi BPJS Ketenagakerjaan 
pada tanggal 1 Januari 2014 dan beroperasi penuh sejak 1 Juli 2015 dalam 
menyelenggarakan  program; Jaminan Kecelakaan Kerja (JKK), Jaminan Hari 
Tua (JHT), Jaminan Pensiun (JP), dan Jaminan Kematian (JKM). 
Dikeluarkannya program pemeliharaan kesehatan dalam program BPJS 
 
4BPJS Ketenagakerjaan, Sejarah BPJS, Situs Resmi BPJS Ketenagakerjaan. 
http://www.bpjsketenagakerjaan.go.id (25 Desember 2018). 
 
Ketenagakerjaan merupakan langkah baru yang diterapkan agar jaminan 
pemeliharaan kesehatan dapat mencakup seluruh masyarakat Indonesia. BPJS 
Ketenagakerjaan sebagai implementasi Undang-Undang tentang salah satu 
wujud kesejahteraan rakyat dalam rangka memberikan perlindungan sosial dan 
rasa aman. Rasa aman itu terwujud jika tenaga kerja dapat terjamin dari 
berbagai ancaman, baik yang datang secara tiba-tiba (misalnya sakit atau 
kecelakaan) atau alamiah (misalnya pensiun), yang bisa berdampak pada 
menurunnya kemampuan ekonomi dan sosialnya. 
Meskipun dalam tataran nasional telah menerapkan Undang-Undang 
Nomor 3 Tahun 1992 tentang Jaminan Sosial Tenaga Kerja, namun belum 
seluruhnya mampu mengakses program tersebut. Bahkan pekerja sektor 
informal sebagai mayoritas dalam ketenagakerjaan Indonesia baru mampu 
mengakses pada tahun 2006, setelah adanya Permen Nomor 40 Tahun 2006. 
Komponen pekerja informal terdiri dari penduduk bekerja dengan status berdiri 
sendiri, berusaha dibantu buruh tidak tetap, pekerja bebas dan pekerja keluarga 
atau tidak dibayar. Pada Permen No.40 Tahun 2006 yang menyatakan bahwa 
pekerja di luar hubungan kerja mendapatkan perlindungan dengan bentuk 
jaminan sosial. Selain merupakan hak, tenaga kerja sangat rentan terhadap 
resiko akibat kecelakaan kerja dan penyakit yang diderita.  
BPJS Ketenagakerjaan mengemban amanah memberikan 
perlindungan sosial kepada seluruh pekerja baik pekerja Penerima Upah (PU) 
dan pekerja Bukan Penerima Upah (BPU) atau bisa dikenal dengan tenaga 
kerja luar hubungan kerja adalah tenaga kerja yang melukan kegiatan atau 
usahanya tersebut atau pekerja yang melakukan kegiatan atau usaha ekonomi 
secara mandiri untuk memperoleh penghasilan dari kegiatan atau usahanya. 
Program yang diberikan berupa Jaminan Kecelakaan Kerja (JKK), Jaminan 
Kematian (JKM) dan Jaminan Hari Tua (JHT)5. 
Contoh pekerja BPU yaitu: dokter, nelayan, pedagang, sopir, usaha 
kecil, petani, dan lain-lain. Pada Permenaker RI Nomor 1 Tahun 2016 Pasal 3 
bahwa peserta Bukan Penerima Upah (BPU) wajib mengikuti 2 (dua) program 
yaitu JKK dan JKM dan dapat mengikuti program JHT secara sukarela. Hingga 
saat ini BPJS Ketenagakerjaan berfungsi menyelenggarakan tujuh program 
yaitu: Pertama, Program Jaminan Kecelakaan Kerja (JKK) merupakan 
Program Jaminan Kecelakaan Kerja memberikan perlindungan atas resiko-
resiko kecelakaan yang terjadi dalam hubungan kerja, termasuk kecelakaan 
yang terjadi dalam perjalanan dari rumah menuju tempat kerja, pulang, ataupun 
di tempat kerja serta perjalanan dinas. Kedua, Program Jaminan Hari Tua 
(JHT) yaitu Program Jaminan Hari Tua diselenggarakan secara nasional 
berdasarkan prinsip asuransi sosial atau tabungan wajib, dengan tujuan untuk 
menjamin agar peserta menerima uang tunai apabila memasuki masa pensiun 
atau mencapai usia 56 tahun, megalami cacat total tetap atau meninggal dunia. 
Uang tunai yang diberikan nantinya merupakan akumulasi dari iuran dan 
pengembangannya. Ketiga, Program Jaminan Pensiun (JP) merupakan 
Program Jaminan Pensiun bertujuan untuk mempertahankan derajat kehidupan 
 
5BPJS Ketenagakerjaan, Program BPJS, Situs Resmi BPJS Ketenagakerjaan. 
http://www.bpjsketenagakerjaan.go.id (25 Desember 2018). 
 
yang layak bagi peserta dan atau ahli warisnya dengan memberikan 
penghasilan setelah peserta memasuki usia pensiun, mengalami cacat. 
Keempat, Program Jaminan Kematian (JKM), Pada program Jaminan 
Kematian ini, memberikan manfaat yaitu berupa santunan uang tunai yang 
diberikan kepada ahli waris ketika peserta meninggal dunia bukan akibat 
kecelakaan kerja. Kelima, Program Bukan Penerima Upah (BPU), Program 
Bukan Penerima Upah merupakan pekerja yang melakukan kegiatan atau usaha 
ekonomi secara mandiri untuk memperoleh penghasilan dari kegiatan atau 
usahanya tersebut yang meliputi: pemberi kerja, pekerja di luar hubungan kerja 
atau pekerja mandiri dan pekerja yang tidak termasuk pekerja di luar hubungan 
kerja yang bukan menerima upah, contohnya tukang ojek, supir angkot, 
pedagang keliling, pengacara, artis dan lain-lain. Keenam, Program 
Kepesertaan JasaKonstruksi, Program Jasa Konstruksi adalah layanan jasa 
konsultasi perencanaan pekerja konstruksi, layanan jasa pelaksanaan pekerja 
konstruksi dan layanan konsultasi pengawasan pekerja konstruksi. Ketujuh, 
Program Kepesertaan Pekerja Migran, Program Pekerja Migran merupakan 
setiap warga negara Indonesia yang akan, sedang, atau telah melakukan 
pekerjaan dengan menerima upah di luar wilayah Republik Indonesia.6 
Menyadari akan pentingnya pemahaman tentang manfaat mengikuti 
program BPJS, BPJS Ketenagakerjaan mengadakan kegiatan berupa sosialisasi 
ke daerah-daerah untuk memaparkan berbagai program yang ada kepada 
 
6BPJS Ketenagakerjaan, Program BPJS, Situs Resmi BPJS Ketenagakerjaan. 
http://www.bpjsketenagakerjaan.go.id (25 Desember 2018). 
 
masyarakat terutama masyarakat pekerja BPU (Bukan Penerima Upah). BPJS 
Ketenagakerjaan melakukan strategi komunikasi pemasaran yang terencana 
dalam mempromosikan dan mensosialisasikan program-programnya. 
Mengingat ketidakseimbangan antara penerapan strategi komunikasi 
pemasaran dalam mendapatkan peserta BPU (Bukan Penerima Upah) dan PU 
(Bukan Penerima Upah) itu sangat berbeda. Dalam mendapatkan peserta BPU 
(Bukan Penerima Upah), pihak BPJS Ketenagakerjaan harus lebih semangat 
dan mampu membuat sebuah taktik atau strategi dalam mengadakan 
sosialisasi, sedangkan PU tidak, jadi jelas ada perbedaan penerapan strategi dan 
perbedaan jumlah peserta antara PU dan BPU. 
Hingga saat ini, BPJS Ketenagakerjaan terus mensosialisasikan 
program-programnya kepada para pekerjan nonformal agar para pekerja ikut 
mendaftarkan dirinya ke BPJS Ketenagakerjaan. Dengan adanya strategi 
komunikasi pemasaran, BPJS Ketenagakerjaan Surakarta terus 
mensosialisasikan berbagai programnya kepada masyarakat terutama di 
wilayah Solo dan sekitarnya. Bukan sekedar komunikasi biasa, namun juga 
menggunakan taktik operasional. 
Seperti di dalam penelitian Nurmaulidia mengenai “Strategi 
komunikasi pemasaran BPJS Ketenagakerjaan dalam meningkatkan Brand 
Awarness pada khalayak 2014” dimana ternyata strategi komunikasi 
pemasaran memiliki peran yang sangat penting untuk dilakukan dan diterapkan  
mengingat hal itu merupakan kunci suksesnya peningkatan dari brand 
awareness perusahaan. Juga penelitian dari Nur Irma Yandani yang meneliti 
tentang “Strategi Komunikasi Pemasaran BPJS Ketenagakerjaan KCP 
Pangkep dalan mensosialisasikan program jaminan pension” dimana juga 
dalam mensosialisasikan programnya, BPJS Ketenagakerjaan melakukan 
beberapa-beberapa strategi yang sudah dirancang agar proses sosialisasi 
berjalan lancer dan peserta dapat mendaftarkan dirinya di BPJS 
Ketenagakerjaan. Seperti halnya penelitian dari Didin Nur Fadhilah yang 
meneliti mengenai “Penerapan Strategi Relationship Marketing pada Badan 
Penyelenggara Jaminan Sosial  Ketenagakerjaan Surakarta” dimana strategi 
relationship marketing sangat penting karena membuat komunikasi dengan 
peserta merasa terpuaskan sehingga peserta menjadi loyal, dan membangun 
komunitas khusus dengan BPJS Ketenagakerjaan. 
Sedangkan peneliti tahu bahwa lingkup peserta BPU (Bukan 
Penerima Upah) adalah masyarakat yang berada di daerah-daerah seperti 
Wonogiri, Sragen, dan lain-lain yang notabene bukan merupakan penerima 
upah dari perusahaan, instansi maupun lembaga. Peserta BPU (Bukan 
Penerima Upah) sendiri meliputi petani, perhutani, tukang ojek, nelayan, 
tukang parkir, pedagang, dan lain-lain. Tidak banyak yang mengetahui 
mengenai jenis program yang ditawarkan BPJS Ketenagakerjaan dan banyak 
masyarakat beranggapan bahwa BPJS Ketenagakerjaan sama dengan BPJS 
Kesehatan sehingga menyebabkan mereka lebih memilih mendaftarkan dirinya 
sebagai peserta BPJS Kesehatan dibandingkan dengan BPJS Ketenagakerjaan, 
ini dikarenakan karena tidak maksimalnya promosi yang dilakukan BPJS 
Ketenagakerjaan dalam memaparkan program-program dari BPJS tersebut. 
Bukan hanya itu saja, sulitnya jangkauan masyarakat dalam mendaftarkan diri 
menjadi anggota BPJS Ketenagakerjaan dikarenakan jarak tempat tinggal yang 
jauh dari kantor. 
Seringkali ditemui di lapangan, masih banyak masyarakat yang 
kurang mengetahui manfaat dan pentingnya mengikuti program-program yang 
ada pada BPJS Ketenagakerjaan dan bahkan mereka tidak mendaftarkan 
dirinya di BPJS Ketenagakerjaan. Hal ini tentunya bertentangan dengan UU 
No.24 Tahun 2011 yang berkaitan dengan jaminan sosial tenaga kerja tersebut. 
Dalam hal ini, peran serta masyarakat sangatlan penting dimana masyarakat 
diminta untuk turut serta mensukseskan penyelenggaraan program jaminan 
sosial, dan harus didasari atas terbangunnya kesadaran masyarakat atas nilai-
nilai positif penyelenggaraan jaminan sosial.  
Ada beberapa faktor yang menghambat dalam penerapan strategi 
komunikasi, salah satunya adalah ketidaksadaran masyarakat mengenai 
pentingnya menjadi peserta BPJS Ketenagakerjaan. Hal inilah yang membuat 
peneliti tertarik untuk meneliti, agar mengetahui bagaimana bentuk strategi 
komunikasi pemasaran yang dijalankan oleh BPJS Ketenagakerjaan Surakarta 
dalam mendapatkan peserta BPU (Bukan penerima Upah) dan bentuk 
komunikasi pemasaran manakah yang memiliki pegaruh paling dominan untuk 
selanjutnya dapat menjadi masukan bagi instansi sebagai strategi pemasaran 
selanjutnya. Mengingat dimana strategi komunikasi pemasaran menjadi kunci 
dasar sebagai langkah yang dapat dibutuhkan dalam kegiatan sosialisasi agar 
terlaksananya program-program dalam BPJS Ketenagakerjaan terutama untuk 
peserta BPU (Bukan Penerima Upah) di kota Solo dan sekitarnya. BPJS 
Ketenagakerjaan harus mampu menerapkan strategi komunikasi pemasaran 
terbaik agar tercapainya target untuk pemerataan penggunaan BPJS 
Ketenagakerjaan dapat terlaksana secepatnya.Berikut tabel jumlah peserta baru 
BPU (Bukan Penerima Upah) terhitung dari bulan Desember 2018 sampai 
Maret 2019 dan pihak BPJS Ketenagakerjaan Surakarta selalu melampaui 
target setiap bulannya.  
Tabel 1.Jumlah Peserta Baru BPU Bulan Desember 2018- Maret 2019 
Bulan Jumlah Peserta BPU Baru 
Desember 2.912 
Januari 3.947 
Februari 4.551 
Maret 4.450 
            Sumber: Data Sekunder 
Dari tabel diatas, dapat ditarik kesimpulan bahwa jumlah peserta BPU 
(Bukan Penerima Upah)bulan Desember sebanyak 2.912, bulan Januari 3.947, 
bulan Februari sebanyak 4.551, dan bulan Maret sebanyak 4.450 peserta baru 
yang sudah mendaftar menjadi peserta BPU (Bukan Penerima Upah) dan dapat 
ditarik kesimpulan bahwa dengan adanya sosialisasi BPJS Ketenagakerjaan 
kepada masyarakat BPU (Bukan Penerima Upah), membuat peningkatan pada 
jumlah peserta BPU (Bukan Penerima Upah). 
Berdasarkan latar belakang yang sudah dijelaskan di atas, peneliti 
tertarik untuk melakukan penelitian mengenai“Strategi Komunikasi 
Pemasaran BPJS Ketenagakerjaan Surakarta dalam mendapatkan peserta 
BPU (Bukan Penerima Upah). 
B. Identifikasi Masalah 
Dari latar belakang yang telah ditulis, peneliti memberikan identifikasi masalah 
yang akan dijadikan sebagai bahan penelitian sebagai berikut : 
1. Peserta BPJS Ketenagakerjaan terutama peserta BPU (Bukan Penerima 
Upah) merupakan peserta yang berada di pelosok-pelosok daerah yang 
jarang menggunakan gadget. 
2. Ketidakseimbangan antara peserta PU (Penerima Upah) dan BPU (Bukan 
Penerima Upah). 
3. Sulitnya jangkauan masyarakat untuk mendaftarkan diri menjadi anggota 
BPJS Ketenagakerjaan karena jarak tempat tinggal dan kantor jauh. 
4. Kurang komunikasi antara masyarakat dan pihak BPJS Ketenagakerjaan 
Surakarta mengenai program-program dan manfaat yang didapatkan 
apabila menjadi anggota BPJS Ketenagakerjaan. 
5. Tidak maksimalnya promosi yang dilakukan dalam mempromosikan 
program dari BPJS Ketenagakerjaan terutama program BPU (Bukan 
Penerima Upah). 
 
C. Batasan Masalah 
Masalah yang akan diteliti adalah mengenai bentuk strategi komunikasi       
pemasaran BPJS Ketenagakerjaan Surakarta dalam mendapatkan peserta BPU 
(Bukan Penerima Upah) yang berada di wilayah Solo dan sekitarnya. Dimana 
strategi komunikasi pemasaran dipandang memiliki konstribusi pada 
peningkatan peserta BPJS Ketenagakerjaan Cabang Surakarta dan dapat 
bersaing dalam mencapai target dengan BPJS Ketenagakerjaan cabang lainnya.  
 
D. Rumusan Masalah 
Bagaimana bentuk strategi komunikasi pemasaran BPJS Ketenagakerjaan 
Surakarta dalam mendapatkan peserta BPU (Bukan Penerima Upah) ? 
 
E. Tujuan Penelitian 
Untuk mendeskripsikan strategi komunikasi pemasaran BPJSKetenagakerjaan 
Surakarta dalam mendapatkan peserta BPU (Bukan Penerima Upah). 
 
F. Manfaat Penelitian 
1. Manfaat Teoritis 
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan panduan bagi rekan-rekan 
mahasiswa yang mengadakan penelitian khususnya yang membahas 
permasalahan yang sama. 
2. Manfaat Praktis 
Secara praktis diharapkan penelitian ini dapat berguna bagi perusahaan 
bersangkutan untuk mengembangkan Strategi Komunikasi Pemasaran 
yang efektif dalam mendapatkan peserta BPU (Bukan Penerima Upah). 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
A. Tinjauan Teori 
1. Strategi 
Kata strategi berasal dari kata kerja bahasa Yunani 
“stratego”yang berarti merencanakan pemusnahan musuh menggunakan 
sumber-sumber yang efektif.1 Strategi adalah prioritas atau arah yang 
diambil oleh suatu organisasi atau perusahaan, yaitu pilihan-pilihan 
tentang bagaimana cara yang terbaik untuk mencapai misi dari organisasi 
atau perusahaan. 
Strategi komunikasi merupakan panduan perencanaan 
komunikasi (communication planning)dengan manajemen komunikasi 
(imanagement communication) untuk mencapai tujuan yang telah 
ditetapkan.2 
Dari penjelasan diatas, menunjukkan bahwa strategi yang 
dimaksud adalah menjelaskan tentang apa yang harus dicapai, bagaimana 
sumber daya dan kegiatan apa yang akan dialokasikan untuk setiap produk 
atau jasa dalam menentukan peluang dan tantangan lingkungan, serta 
untuk mendapatkan keunggulan. Strategi yang akan digunakan harus 
dipertimbangkan dan dipilih juga disesuaikan dengan tujuan dari 
 
1Azhar Arsyad, Pokok-Pokok Manajemen, (Yogyakarta: Pustaka Pelajar,2005),h.25. 
2 Jude, Kaye, Perencanaan Strategi bagi Organisasi Nirlaba, (Jakarta: Yayasan Obor 
Indonesia, 2005), h.3. 
organisasi maupun perusahaan. Dengan kata lain, strategi merupakan alat 
untuk mencapai tujuan dari organisasi atau perusahaan dalam kaitanya 
dengan tujuan jangka panjang, program tindak lanjut dan prioritas alokasi 
sumber daya.3 
Sedangkan tahapan dari strategi sendiri yaitu perumusan strategi, 
pelaksanaan strategi dan evaluasi strategi.4 Secara jelasnya yaitu: 
a. Perumusan Strategi  
Dalam perumusan strategi ini, mencakup beberapa hal yaitu: 
1) Kegiatan Mengembangkan Visi dan Misi Organisasi 
Visi adalah sebagai langkah dalam perencanaan strategi, 
sedangkan misi adalah pernyataan jangka panjang yang 
membedakan suatu organisasi satu dengan lainnya. 
2) Mengindentifikasi Peluang dan Ancaman Eksternal Organisasi 
Peluang dan ancaman eksternal adalah peristiwa, tren, 
ekonomi, sosial, budaya, lingkungan, hukum, politik, pemerintah, 
demografi, teknologi dan persaingan yang dapat menguntungkan 
atau bahkan merugikan suatu organisasi dimasa depan nantinya.  
3) Menemukan Kekuatan dan Kelemahan Internaal Organisasi 
Kekuatan dan kelemahan internal dari internal organisasi 
adalah segala kegiatan dalam organisasi yang dilakukan dengan 
baik atau bahkan buruk. Kekuatan dan kelemahan tersebut ada 
 
3 Freddy Rangkuti, Analisis SWOT: Teknik Membedah Kasus Bisnis, (Jakarta: Gramedia 
Pustaka Sinar utama, 1997),h.2. 
4 Fred David, Manajemen Strategis: Konsep-Konsep, (Jakarta:Indeks, 2004),h.6. 
dalam kegiatan manajemen, pemasaran, keuangan, akuntansi, 
produksi, operasi, penelitian dan pengembangan, serta sistem 
informasi manajemen di setiap organisasi atau perusahaan. 
4) Menetapkan Tujuan Jangka Panjang Organisasi 
Tujuan sendiri didefinisikan sebagai hasil tertentu yang perlu 
dicapai organisasi dalam memenuhi misi utamanya. Jangka 
panjang berarti lebih dari satu tahun. Tujuan juga penting untuk 
keberhasilan dari organisasi, karena tujuan akan menentukan arah, 
menciptakan sinergi, melakukan evaluasi, menunjukkan prioritas 
dan pengendalian kegiatan yang lebih efektif. 
5) Membuat Sejumlah Strategi Alternatif Untuk Organisasi 
Strategi alternatif merupakan langkah yang menggerakkan 
organisasi dari posisinya sekarang menuju posisi yang dicita-
citakan di masa depan. Strategi alternatif dirturunkan dari visi dan 
misi organisasi atau perusahaan. Hal tersebut harus konsisten dan 
dibangun atas dasar strategi-strategi  sebelumnya yang pernah 
diterapkan.  
6) Memilih Strategi Tertentu Untuk Digunakan 
Ini merupakan tugas dari perencanaan strategi dengan 
mempertimbangkan kelebihan, kekurangan, kompromi, biaya 
dan manfaat dari strategi tersebut. Langkahnya dengan 
mengindentifikasi, mengevaluasi dan memilih strategi.  
 
b. Pelaksanaan Strategi 
Pelaksanaan strategi sering disebut dengan tahap tindakan dalam 
manajemen strategi. Pelaksaan strategi yang sering dianggap sebagai 
tahap yang paling sulit, karena memerlukan kedisiplinan, komitemen 
dan pengorbanan.5Krena pelaksanaan strategi yang sukses tidak 
menjamin pelaksanaan strategi yang sukses juga. Pelaksanaan strategi 
termasuk di dalamnya menetapkan tujuan tahunan, menyusun 
kebijakan, mengalokasikan sumber daya, mengubah struktur 
orgnaisasi kalau perlu, mencoba manager dengan orgnanisasi, 
mendukung strategi, menyesuaikan proses produksi dan operasi, 
mengembangkan fungsi sumber daya manusia yang efektif.  
c. Evaluasi Strategi 
Dalam evaluasi strategi, terdapat beberapa aktivitas mendasar 
untuk mengevaluasi strategi yaitu: 
1) Mengkaji ulang faktor-faktor eksternal dan internal yang menjadi 
landasan perumusan strategi yang diterapkan sekarang. Berbagai 
faktor eksternal dan internal dapat menghambat organisasi atau 
perusahaan dalam mencapai tujuan jangka panjang.  
2) Mengukur kinerja diantaranya dengan membandingkan hasil 
yang sebenarnya, menyelidiki penyimpangan dari rencana, 
mengevaluasi kinerja individu, dan mengkaji kemajuan yang 
dibuat ke arah pencapaian tujuan yang sudah ditetapkan. 
 
5 Fred David, Manajemen Strategis: Konsep-Konsep, (Jakarta:Indeks, 2004), h.6 
3) Melakukan tindakan-tindakan korektif menuntut adanya 
perubahan reposisi organisasi atau perusahaan agar lebih berdaya 
saing dimasa depan. Tindakan korektif harus menempatkan 
organisasi pada posisi yang lebih baik agar bisa memanfaatkan 
kekuatan internalnya, mengambil kesempatan dari peluang 
eksternal, menghindari, dan mengurangi juga meminimalkan 
dampak ancaman eksternal agar bisa memperbaiki kelemahan 
internal.     
Sebuah komunikasi bukanlah hal yang mudah dilakukan, agar 
komunikasi dapat berjalan dengan lancar diperlukan sebuah strategi 
komunikasi yang disusun oleh seorang komunikator, agar komunikasi 
yang dilakukan dapat diterima dengan baik oleh komunikan. Dalam 
menjalankan kegiatan komunikasi sebaiknya diatur sebuah strategi 
komunikasi yang dapat memperlancar kegiatan komunikasi tersebut. 
Strategi komunikasi pada hakikatnya perlu disusun secara luwes 
sehingga taktik operasional komunikasi dapat segera disesuaikan dengan 
faktor-faktor yang berpengaruh. Untuk mencapai tujuan komunikasi yang 
efektif, seorang strategis komunikasi perlu memahami sifat-sifat 
komunikasi dan pesan, guna dapat menentukan jenis media yang akan 
diambil dan teknik komunikasi apa yang akan diterapkan nantinya.6 
 
6 Onong Uchjana Effendy, Dinamika Komunikasi, (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 2004), 
h. 33. 
Dalam menyusun strategi komunikasi, ada beberapa langkah yang 
harus diikuti  agar dapat membuat rencana strategi komunikasi dengan 
baik yaitu 7 : 
a. Mengenal Khalayak 
Mengenal khalayak merupakan langkah pertama bagi 
komunikator dalam usaha komunikasi yang efektif. Dalam suatu proses 
komunikasi, komunikator maupun khalayak mempunyai kepentingan 
yang sama. Tanpa adanya sebuah persamaan kepentingan, kegiatan 
komunikasi tidak akan berlangsung. Untuk berhasilnya sebuah 
komunikasi, komunikator harus menciptakan persamaan kepentingan 
dengan khalayak terutama dalam pesan, metoda, dan media.  
b. Menyusun Pesan 
Langkah kedua dalam merumuskan strategi komunikasi adalah 
menyusun pesan, yaitu menentukan tema dan materi. Syarat utama 
dalam mempengaruhi khalayak dari pesan adalah mampu 
membangkitkan perhatian. Jadi dalam proses komunikasi harus 
bermula dari perhatian, sehingga pesan komunikasi yang tidak menarik 
perhatian tidak akan menciptakan efektivitas.  
Dalam hal ini, Wilbur Schramm mengajukan syarat-syarat untuk 
berhasilnya pesan tersebut adalah sebagai berikut: 
 
7 Marhaeni Fajar, Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek, (Jakarta: Graha Ilmu,  2009), h.184-
203. 
1) Pesan harus direncanakan dan disampaikan sedemikian rupa 
sehingga pesan dapat menarik perhatian sasaran yang di tuju. 
2) Pesan haruslah menggunakan tanda-tanda yang didasarkan pada 
pengalaman yang sama antara sumber dan sasaran, sehingga kedua 
pengertian bertemu. 
3) Pesan haruslah membangkitkan kebutuhan pribadi daripada sasaran 
dan menyarankan cara-cara untuk mencapai kebutuhan itu. 
4) Pesan harus menyarankan sesuatu jalan untuk memperoleh 
kebutuhan yang layak bagi situasi kelompok dimana kesadaran pada 
saat digerakkan untuk memberikan jawaban yang dikehendaki. 
c. Menetapkan Metode 
Untuk mencapai efektivitas dari suatu komunikasi selain akan 
tergantung dari kemantapan isi pesan, yang diselaraskan dengan 
kondisi khalayak dan sebagainya, maka juga akan turut dipengaruhi 
oleh metode-metode penyampaiannya kepada sasaran. Dalam 
komunikasi, metode penyampaian dapat dilihat dari dua aspek yaitu : 
(1) menurut cara pelaksanaannya yaitu semata-mata melihat 
komunikasi dari segi pelaksanaannya dengan melepaskan perhatian 
dari isi pesannya, (2) menurut bentuk isinya yaitu melihat komunikasi 
dari bentuk pernyataannya atau bentuk pesan dan maksud yang 
dikandung.  
 
 
Menurut cara pelaksanaannya terbagi dalam dua bentuk yaitu : 
1) Redundancy (Repetition) 
Merupakan cara mempengaruhi khalayak dengan jalan 
mengulang-ulang pesan kepada khalayak. Dengan metode ini 
banyak manfaat antara lain, bahwa khalayak akan lebih 
memperhatikan pesan itu karena justru berkontras dengan pesan 
yang tidak diulang-ulang sehingga ia akan lebih banyak mengikat 
perhatian. Selain itu khalayak tidak akan mudah melupakan hal yang 
penting yang disampaikan berulang-ulang itu.  
2) Canalizing 
Pada tahap ini, komunikator terlebih dahulu mengenal 
khalayaknya dan memulai melontarkan idenya sesuai dengan 
kepribadian, sikap-sikap dan motif khalayak. Atau ia memulai 
komunikasinya dimana khalayak itu berada kemudian diubah 
sedikit-demi sedikit ke arah tujuan komunikator. 
Sedangkan menurut bentuk isinya terbagi kedalam empat bentuk yaitu: 
1) Informatif 
Merupakan suatu bentuk isi pesan yang bertujuan untuk 
mempengaruhi khalayak dengan metode memberikan penerangan. 
Penerangan berarti menyampaikan sesuatu apa adanya, 
sesungguhnya, di atas fakta-fakta dan data-data yang benar serta 
pendapat-pendapat yang benar. 
 
2) Persuasif 
Metode ini merupakan suatu cara untuk mempengaruhi 
komunikan dengan tidak terlalu banyak berpikir kristis, khalayak itu 
bahkan dapat terpengaruh secara tidak sadar. Dengan metode ini, 
komunikator lebih dahulu menciptakan situasi yang mudah mengena 
ke sugesti. 
3) Edukatif 
Merupakan salah satu usaha mempengaruhi khalayak dari suatu 
pernyataan umum yang dilontarkan, dapat diwujudkan dalam bentuk 
pesan yang akan berisi: pendapat-pendapat, fakta-fakta dan 
pengalaman-pengalaman. Pendapat dan pengalaman dapat 
dipertanggungjawabkan dari segi kebenarannya dengan disengaja, 
teratur dan berencana dengan tujuan mengubah tingkah laku 
manusia ke arah yang diinginkan. 
4) Kursif 
Berarti mempengaruhi khalayak dengan jalan memaksa. Dalam 
pengertian ini, khalayak dipaksa tanpa perlu berpikir lebih banyak 
lagi untuk menerima gagasan atau ide yang dilontarkan. Oleh karena 
itu pesan dari komunikasi ini selain berisi pendapat juga berisi 
ancaman-ancaman. Biasanya dimanifestasikan dalam bentuk 
peraturan, dan perintah. 
 
 
d. Seleksi dan Penggunaan Media 
Dalam menyusun suatu pesan komunikasi yang lancar, harus pula 
selektif dalam kata lain menyesuaikan keadaan dan kondisi khalayak. 
Maka dengan sendirinya dalam penggunaan mediapun juga begitu. 
Selain harus berpikir dalam jalinan faktor-faktor komunikasi sendiri 
juga harus dalam hubungannya dengan situasi sosial-psikologis, harus 
dipehatikan pula karena masing-masing mempunyai kemampuan dan 
kelemahan masing-masing.  
 
2. Komunikasi 
Sesuai dengan sifat dasarnya, manusia selalu berusaha untuk 
berkomunikasi antara satu dengan lainnya. Mereka berinteraksi dalam 
keperluan melenngkapi dan menyempurnakan pengetahuan yang dimiliki 
guna untuk beradaptasi dengan lingkungannya. Semakin sering manusia 
berkomunikasi, maka semakin sering pula mereka mendapatkan sesuatu 
yang baru dalam membangkitkan rasa keingintahuannya. Keinginan inilah 
yang mendasari manusia untuk terus “berhasrat”melengkapi pengetahuan 
dalam keperluan memahami.  
Istilah komunikasi atau dalam bahasa Inggris communication 
berasal dari kata Latin communicatio, dan bersumber dari kata communis 
yang berarti sama. Sama di sini maksudnya adalah sama makna.8Dari 
pengertian tersebut dapat dipahami bahwa jika seseorang terlibat dalam 
 
8 Onong Uchjana Effendy, Ilmu Komunikasi teori dan praktek, (Bandung: PT. Remaja 
Rosdakarya, 2006), h.9. 
suatu komunikasi, semisal dalam bentuk percakapan, maka itu dapat 
dikatakan komunikasi jika masing-masing memiliki kesamaan makna 
tentang apa yang sedang dipercakapkan atau diperbincangkan.  
Sedangkan dalam konteks bahasa arab, komunikasi 
dipresentasikan dengan kata ittasholah-yattashilu-ittisholan yang 
bermakna membangun hubungan atau komunikasi dengan orang lain.9 
Jika dilihat lebih jauh, pemahaman mengenai komunikasi tidak 
sesederhana itu. Melainkan, komunikasi tidak hanya bersifat informatif 
saja namun juga persuasif yaitu agar orang-orang bersedia menerima suatu 
pandangan atau keyakinan yang kemudian mereka akan melakukan 
sesuatu yang didapat dari hasil komunikasi tersebut. Komunikasi 
merupakan suatu proses perumusan, penyampaian, dan pemaknaanpesan 
yang dilakukan oleh seorang komunikator kepada komunikan melalui 
media dan sarana tertentu. Melalui proses tersebut, komunikator dan 
komunikan memiliki kesamaan makna atas sesuatu hal yang kemudian 
disebut dengan pesan yang dikirim dan diterimanya. 
Menurut Bernard Berelson dan Gary A. Steiner, Komunikasi 
adalah transmisi informasi, gagasan, emosi, keterampilan, dan sebagainya, 
dengan menggunakan simbol-simbol, kata-kata, gambar, figur, grafik, dan 
sebagainya. Tindakan atau proses transmisis itulah yang biasanya disebut 
komunikasi.10 
 
9 Mahmud Yunus, Kamus Bahasa Arab Indonesia, (Jakarta: Hidakarya Agung, 1989), h.182. 
10Jalaluddin Rakhmat, Teori-Teori Komunikasi, (Bandung: PT. Remaja Karya, 1986), h.10. 
Menurut Hoveland, Janus dan Kelley, Komunikasi adalah suatu 
proses melalui mana seseorang (komunikator) menyampaikan stimulus 
(biasanya dalam bentuk kata-kata) dengan tujuan mengubah atau 
membentuk perilaku orang-orang lainnya.11 
Menurut Raymond S. Ross, komunikasi (intensional) adalah 
suatu proses menyortir, memilih, dan mengirimkan simbol-simbol 
sedemikian rupa sehingga membantu pendengar membangkitkan makna 
atau respons dari pikirannya yang serupa dengan yang dimaksud 
komunikator.12 
Sedangkan menurut Harold Lasswell, cara yang baik untuk 
menggambarkan komunikasi adalah dengan menjawab pertanyaan-
pertanyaan berikut: “Who Says What In Which Channel To Whom With 
What Effect?” atau Siapa Mengatakan Apa Dengan Saluran Apa Kepada 
Siapa Dengan Pengaruh Bagaimana?.13 
Komponen komunikasi yang berkolerasi secara fungsional pada 
paradigma Laswell itu merupakan jawaban dari pertanyaan yang 
diajukan.14 
Tabel 2. Tabel Komponen Komunikasi Laswell 
-Who Siapa : Komunikator 
 
11 Marhaeni Fajar, Ilmu Komunikasi Teori dan Pratik, (Jakarta: Graha Ilmu, 2009), h.31. 
12 Deddy Mulyana, Pengantar Ilmu Komunikasi, (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 2010), 
h.69. 
13Onong Uchjana Effendy, Ilmu Komunikasi teori dan praktek, (Bandung: PT. Remaja 
Rosdakarya, 2006), h.10. 
14 Onong Uchjana Effendy, Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek, (Bandung: PT. Remaja 
Rosdakarya, 2006), h. 10. 
-Says What Mengatakan apa : Pesan 
-In Which Channel Melalui saluran apa : Media 
-To Whom Kepada siapa : Komunikan 
-With What Effect Dengan efek apa : Efek 
   Sumber: Data sekunder 
Komponen-komponen komunikasi tersebut dapat dijelaskan sebagai 
berikut: 15 
a. Komunikator 
Seseorang yang menyampaikan pesan kepada seseorang atau 
sejumlah orang. Komunikator akan menyandi (encode) pesan yang 
akan disampaikan kepada komunikan, ini berarti ia memformulasikan 
pikiran dan perasaannya ke dalam lambang (bahasa) yang diperkirakan 
akan dimengerti oleh komunikan. 
b. Pesan 
Merupakan seperangkat lambang bermakna yang disampaikan 
oleh komunikator. Penyampaian pesan dapat dilakukan dengan cara 
verbal (bahasa) dan nonverbal (isyarat, gambar, dan lain-lain) untuk 
mendapatkan umpan balik (feedback)dari komunikan. 
c. Media 
Merupakan saluran komunikasi tempat berlalunya pesan dari 
komunikator kepada komunikan. Lambang sebagai media dalam proses 
komunikasi adalah bahasa, isyarat, gambar, warna, dan lain-lain yang 
 
15 Marhaeni Fajar, Ilmu Komunikasi Teori dan Praktik, (Jakarta: Graha Ilmu, 2009), h. 58-59. 
secara langsung mampu menerjemahkan pikiran atau perasaan 
komunikator kepada komunikan. 
d. Komunikan 
Orang yang menerima pesan dari komunikator. Komunikan akan 
memberikan umpan balik kepada pesan yang disampaikan oleh 
komunikator. Umpan balik memainkan peranan yang sangat penting 
dalam komunikasi, sebab ia menentukan keberlanjutan komunikasi atau 
berhentinya komunikasi yang di ucapkan oleh komunikator. Oleh 
karena itu umpan balik itu bisa bersifat positif maupun bersifat negatif.  
e. Efek 
Tanggapan, atau reaksi dari komunikan setelah menerima pesan 
dari komunikator. Tanggapan dari komunikan yang menyangkut isi 
pesan kepada komunikator apabila sudah tersampaikan akan dapat 
menimbulkan reaksi dari kedua belah pihak. 
Dari kelima unsur tersebut terdapat beberapa unsur tambahan 
yang sering digunakan yaitu umpan balik (feedback) dan gangguan 
(noise). Atau bisa dikatakan, proses komunikasi terjadi ketika seseorang 
mengatakan atau menyampaikan sebuah pesan melalui media atau saluran 
pesan kepada orang lain dan penyampaian pesan tersebut memunculkan 
suatu akibat tertentu.  
Dari beberapa pengertian diatas, dapat ditarik kesimpulan bahwa 
komunikasi merupakan suatu proses penyampaian informasi baik berupa 
pesan, ide, gagasan, dari satu pihak yang disebut komunikator kepada 
komunikan  yang dilakukan secara verbal maupun nonverbal dengan 
tujuan untuk mengubah atau membentuk perilaku orang-orang yang 
menjadi sasaran komunikasi. 
Komunikasi akan dapat berhasil dengan baik apabila timbul 
saling pengertian satu sama lain, yaitu jika kedua belah pihak yaitu 
pengirim pesan dan penerima informasi dapat saling memahami. Yang 
paling terpenting adalah kedua belah pihak sama-sama saling memahami 
apa informasi atau pesan yang didapat, hal inilah yang dapat dikatakan 
bahwa sebuah komunikasi telah berhasil dengan baik.  
Dalam proses komunikasi terbagi menjadi dua tahap komunikasi 
yaitu: Komunikasi Primer dan Komunikasi Sekunder. (1) Komunikasi 
primer adalah proses penyampaian pikiran atau perasaan seseorang kepada 
orang lain dengan menggunakan lambang (simbol) sebagai media. 
Lambang disini dapat berupa bahasa, isyarat, gambar, warna, gestur, dan 
lambang lain yang dapat menerjemahkan pikiran atau perasaan 
komunikator kepada komunikan. Sedangkan (2) Komunikasi sekunder 
merupakan proses penyampaian pesan oleh seseorang kepada orang lain 
dengan menggunakan alat atau sarana sebagai media kedua setelah 
lambang sebagai media pertama. Media yang digunakan yaitu surat, 
telepon, surat kabar, majalah, film, televisi, internet dan lain-lain.  
Dalam proses komunikasi, terdapat berbagai unsur-unsur dalam 
menjalankan proses komunikasi menurut model Kotler yaitu sebagai 
berikut16: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1. Model Proses Komunikasi Kotler 
 
a. Sender (Pengirim Pesan) 
Komunikator yang menyampaikan pesan kepada seseorang atau 
sejumlah orang. 
b. Encoding (Penyandian) 
Penyandian, yaitu proses pengalihan pikiran ke dalam bentuk lambang.  
c. Message (Pesan) 
Pesan yang merupakan seperangkat lambang bermakna yang 
disampaikan oleh komunikator. 
 
 
16 Onong Uchjana Effendy, Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek, (Bandung: PT. Remaja 
Rosdakarya, 2006), h. 18.   
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Saluran komunikasi tempat berlalunya pesan dari komunikator kepada 
komunikan. 
e. Decoding(Mengartikan Kode / Isyarat) 
Pengawasandian, yaitu proses dimana komunikan menetapkan makna 
pada lambang yang disampaikan oleh komunikator kepadanya. 
f. Receiver(Penerima Pesan) 
Komunikan yang menerima pesan dari komunikator. 
g. Responses(Tanggapan) 
Tanggapan, seperangkat reaksi pada komunikan setelah diterpa pesan. 
h. Feedback(Umpan Balik) 
Umpan balik, yaitu tanggapan komunikan apabila tersampaikan atau 
disampaikan komunikator. 
i. Noise(Gangguan) 
Gangguan tidak terencana yang terjadi dalam proses komunikasi 
sebagai akibat diterimanya pesan lain oleh komunikan yang berbeda 
dengan pesan yang disampaikan oleh komunikator kepadanya.  
 Model komunikasi di atas menegaskan faktor-faktor kunci 
dalam mencapai komunikasi yang efektif. Komunikator harus tahu 
khalayak mana yang akan dijadikan sasaran dan tanggapan apa yang 
diinginkannya. Komunikator harus mengirim pesan melalui media-media  
yang efesien dalam mencapai khalayak sasaran agar pesan tersapaikan 
dengan baik. 
Sedangkan menurut Cultip dan Center, komunikasi yang efektif 
harus dilaksanakan  melalui 4 tahapan yaitu17: 
a. Fact Finding 
b. Planning 
c. Communicating 
d. Evaluation 
Fact Finding adalah mencari dan mengumpulkan fakta dan data 
sebelum seseorang melakukan kegiatan komunikasi. Untuk berbicara di 
depan masyarakat, perlu dicari fakta dan data mengenai masyarakat 
tersebut keinginannya, komposisinya dan seterusnya. Planning adalah dari 
fakta dan data tersebut dibuat sebuah rencana tentang apa yang akan 
dikemukakan dan bagaimana mengemukakannya.Communicating adalah 
setelah planning disusun maka tahap selanjutnya adalah berkomunikasi. 
Selanjutnya yaitu evaluation, yang merupakan penilaian dan menganalisa 
kembali untuk setiap kali, hasil komunikasi tersebut. Hal ini diperlukan 
untuk dijadikan bahan bagi perencanaan selanjutnya.  
Sedangkan fungsi dan tujuan dari komunikasi yaitu:18 
a. Fungsi Komunikasi  
1) Menginformasikan (to inform) 
2) Mendidik (to educate) 
3) Menghibur (to entertain) 
 
17 Widjaja, Komunikasi dan Hubungan Masyarakat, (Jakarta: PT. Bumi Aksara, 2008),  
h.21-22 
18Aang Ridhwan, Filsafat Komunikasi, (Bandung: Pustaka Setia, 2013).h.203 
4) Mempengaruhi (to influence) 
b. Tujuan Komunikasi 
1) Mengubah sikap (to change the attitude) 
2) Mengubah opini/pendapat/pandangan (to change the opinion) 
3) Mengubah perilaku (to change the behavior) 
 
3. Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran adalah suatu scape yang menantang dan 
informasi internal (perusahaan) sampai dengan sistem pengambilan 
keputusan konsumen. Termasuk di dalamnya pesan dan citra produk yang 
dipresentasikan oleh perusahaan kepada konsumen potensil maupun 
stakeholder.19 
Komunikasi pemasaran merupakan suatu usaha untuk 
menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen mengenai 
perbedaan produk di pasar. Kegiatan komunikasi pemasaran merupakan 
rangkaian kegiatan untuk mewujudkan suatu produk, jasa, ide dengan 
menggunakan bauran pemasaran (marketing mix). Dasar dari pemasaran 
yaitu periklanan(advertising), penjualan tatap (personal selling), promosi 
penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat dan publisitas (public 
relations dan publicity) serta pemasaran langsung (direct marketing). 
Adapun definisi dari masing-masing elemenbauran IMC yang menjadi 
unit analisis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 20 
 
19 Philip Kotler, Principles of Marketing. Terj. Bob Sabran. Prinsip-Prisnip Pemasaran, 
Jilid.1, (Jakarta: Penerbit Erlangga, 2008), h. 8. 
20 Swasta dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarya: Liberty, 2003), h.37. 
a. Periklanan (advertising) 
Segala biaya yang harus dikeluarkan sponsor untuk melakukan 
presentasi dan promosi nonpersonal dalam bentuk gagasan, barang 
atau jasa. Contohnya: iklan media cetak, media elektronik, brosur, 
poster, leafet, billboard, dan lain.lain. Terdapat tiga tujuan dari 
periklanan yaitu menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan 
konsumen akan suatu produk. 
Media penyampaian pesan sangat penting diperhatikan dalam 
proses komunikasi, tanpa media pesan tidak akan tersampaikan sesuai 
dengan keinginan. Oleh karena itu, memilih media yang tepat akan 
sangat menentukan apakah pesan yang ingin disampaikan kepada 
sasaran akan tersampaikan atau tidak. 
b. Promosi Penjualan (sales promotion) 
Secara luas, promosi penjualan dapat didefinisikan sebagai 
bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif, 
umumnya berjangka pendek, yang dapat diatur untuk merangsang 
pembelian produk dengan segera atau meningkatkan jumlah barang 
yang dibeli konsumen. 21 
Promosi penjualan berguna untuk memperkenalkan produk dan 
membangun merek dengan penguatan pesan iklan dan citra 
perusahaan. Bukan hanya itu, promosi penjualan juga dapat 
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mendorong konsumen untuk tertarik dengan produk atau jasa. Contoh: 
kupon, hadiah, diskon, produk sampel, pameran dagang, games, dan 
lain-lain. 
Melalui promosi penjualan, perusahaan dapat menarik pelanggan 
baru, mempengaruhi pelanggan untuk tertarik kepada produk yang 
ditawarkan dan meningkatkan pembelian. Promosi penjualan 
merupakan salah satu alat yang efektif untuk mendongkrak angka 
penjualan. 
c. Hubungan Masyarakat dan Publisitas (public relations dan publicity) 
Membangun hubungan baik dengan publik terkait untuk 
memperoleh dukungan, membangun citra perusahaan yang baik, dan 
menangani atau mengklarifikasi isu, cerita, dan peristiwa yang dapat 
merugikan. Sedangkan publisitas adalah stimulasi nonpersonal 
terhadap permintaan barang, jasa, ide dan lain-lain dengan berita 
komersial yang berarti dalam media massa, dan tidak berbayar untuk 
mempromosikan dan melindungi citra perusahaan. Contohnya: 
seminar, press release, sponshorship, majalah perusahaan, event, dan 
lain-lain. 
Dalam pemasaran, humas juga dimanfaatkan untuk menekan 
timbulnya persepsi negatif terhadap produk. Organisasi yang 
mempunyai hubungan baik dengan media massa, akan memiliki 
peluang untuk mencegah pemberitaan yang merugikan organisasinya 
dan dapat meningkatkan citra perusahaan. 
d. Penjualan Personal (personal selling) 
Interaksi langsung  dengan satu calon pembeli atau lebih untuk 
melakukan presentasi dalam rangka mensukseskan penjualan dan 
membangun hubungan dengan pelanggan. Dalam penjualan personal 
ini menggunakan komunikasi person to person.Dalam penjualan 
personal ini, mampu membangun preferensi dari pembeli, 
meningkatkan kepercayaan pembeli dan mendesak pembeli untuk 
melakukan aksi pembelian. Karena kesuksesan hubungan antar merek 
dan pelanggan berawal dari komunikasi pemasaran yang 
baik.Contohnya: presentasi penjualan, pameran dagang, dan lain-lain. 
e. Pemasaran Langsung (direct marketing) 
Komunikasi langsung dengan sejumlah konsumen sasaran untuk 
memperoleh tanggapan secara langsung. Karena komunikasi yang 
paling ideal adalah melalui pertemuan secara langsung, dengan begitu 
perusahaan dapat menyampaikan pesan-pesannya secara langsung. 
Kemajuan teknologi telah memperkaya media komunikasi, 
sehingga kita tidak lagi bergantung kepada media konvesional seperti 
koran, radio, telepon, televisi. Namun, kita sekarang juga bisa 
menggunakan media baru seperti komputer, telepon selular dan 
internet. Media baru ini dapat dimanfaatkan untuk menawarkan 
produk kepada pelanggan dan untuk memperoleh prospek yang baru. 
Jadi dalam pemasaran bisa menggunakan berbagai jenis media 
komunikasi. 
Berdasarkan pengertian dan penjelasan diatas, peneliti dapat 
memahami bahwa inti komunikasi pemasaran adalah kepada konsumen 
maupun khalayak yang dituju dengan media tertentu, mulai dari bauran 
pemasaran (produk, harga, distribusi, promosi) perusahaan yang 
digunakan dalam menarik perhatian konsumen sehingga konsumen 
tertarik untuk datang dan mencoba produk, barang atau jasa yang 
ditawarkan. 
Teori komunikasi pemasaran yang sudah disinggung diatas 
adalah teori komunikasi pemasaran terpadu IMC (Integrated Marketing 
Communication) yang diperkenalkan oleh Don E. Schultz. IMC 
(Integrated Marketing Communication) adalah sebuah konsep dari 
perencanaan komunikasi pemasaran yang memperkenalkan nilai tambah 
dari rencana komprehenshif yang mengevaluasi peran strategis dari 
berbagai disiplin komunikasi misalnya periklanan umum, respon 
langsung, sales promotion, dan public relation serta mengombinasikan 
disiplin ilmu untuk memberikan penjelasan, konsistensi dan dampak 
komunikasi yang maksimal. Terdapat beberapa tahapan komunikasi 
pemasaran yang menjadi dasar teori IMC yaitu : (1) Klarifikasi dan 
segmentasi pelanggan dari Bank data, (2) Menentukan titik kontak dengan 
konsumen, (3) Menetapkan sasaran dan strategi komunikasi, (4) 
Menentukan dan memetakan jejaring merek, (5) Menentukan sasaran 
pemasaran, (6) Meramu beberapa teknik komunikasi pemasaran yang 
paling sesuai, (7) Memilih taktik komunikasi pemasaran.22 
Terdapat dua ide pokok mengenai teori IMC: 
a. Komunikasi pemasaran yang bersifat one-voice. Maksudnya adalah 
meskipun elemen dari komunikasi pemasaran itu berbeda-beda dalam 
mendapatkan konsumen, namun semua itu harus dapat diatur dengan 
cara yang tepat oleh berbagai organisasi yang bekerja pada elemen-
elemen itu. 
b. Komunikasi yang berintegrasi, komunikasi disini tidak hanya untuk 
meningkatkan brand awarness atau pencitraan jasa saja, melainkan 
juga harus menimbulkan hasil penjualan yang baik. 
Di dalam sebuah komunikasi pemasaran terdapat bauran 
pemasaran yang terdiri dari empat P (4P) pemasaran yaitu Product 
(Produk), Price (Harga), Place (Tempat), dan Promotion (Promosi) yang 
dijelaskan sebagai berikut: 23 
a. Product (Produk) 
Suatu perusahaan ada karena memiliki sebuah produk untuk ditawarkan 
kepada konsumen. Produk meliputi kualitas, keistimewaan, desain, 
gaya, keanekaragaman, bentuk, kemasan, ukuran, pelayanan, jaminan 
dan pengambilan. 
 
 
22 Totok Amin Soefijianto, Integrated Marketing Communication: Marketing Komunikasi di 
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b. Price (Harga) 
Harga merupakan jumlah uang yang pelanggan bayar untuk produk 
tertentu. Di dalam menentukan harga suatu produk ada tiga faktor yang 
menentukan yaitu kualitas produk, tingkat persaingan, dan kegiatan 
promosi. 
c. Place (Tempat) 
Pendistribusian produk bagi konsumennya yang tepat sasaran 
perusahaan. Strategi distribusi yang dibuat hendaknya terlebih dahulu 
mempertimbangkan tujuan komunikasi serta efek dalam pemilihan 
saluran terhadap program komunikasi pemasaran. 
d. Promotion (Promosi) 
Promosi merupakan sebuah komunikasi guna untuk menciptakan 
kesadaran dan ketertarikan konsumen terhadap produk. Promosi 
merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program 
pemasaran yang bersifat membujuk sasaran suatu pembeli. Tujuan dari 
promosi itu sendiri adalah untuk memodifikasi tingkah laku konsumen, 
menginformasikan produk kepada konsumen, membujuk dan 
memotivasi konsumen agar mau membeli produk yang ditawarkan, dan 
mengingat konsumen agar tidak beralih ke produk lain. 
Gurau menyebutkan beberapa faktor yang mempengaruhi tumbuhnya 
IMC yaitu:24 
 
24 Totok Amien Soefijanto, Integrated Marketing Communication: Marketing Komunikasi di 
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a. Berkembangnya fragmentasi pasar, semakin banyak kegiatan 
pemasaran yang memanfaatkan hubungan baik dengan konsumen dan 
pemasaran langsung. 
b. Kemajuan teknologi komunikasi dan informasi dan aplikasi berbasis 
data. 
c. Semakin terfragmentasinya pemirsa media, tentang tindih dan 
jenuhnya saluran media. 
 
B. Kajian Pustaka 
1. Skripsi dengan judul “Strategi Komunikasi Pemasaran BPJS 
Ketenagakerjaan dalam Meningkatkan Brand Awarness pada Khalayak 
periode 2014”yang disusun oleh Nurmaulidia, Universitas Mercubuana, 
2014. Dalam penelitian ini peneliti membahas mengenai strategi 
komunikasi pemasaran sosial yang ada di BPJS Ketenagakerjaan Jakarta. 
Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif dengan 
metode studi kasus untuk memaparkan situasi sebuah peristiwa. Data 
primer diperoleh dengan melakukan wawancara langsung kepada 
narasumber terkait strategi komunikasi pemasaran sosial. Dapat diambil 
kesimpulan, bahwa secara garis besar terdapat upaya pengelolaan 
komunikasi pemasaran sosial yang dilakukan oleh BPJS Ketenagakerjaan 
dengan menggunakan metode pemasaran dalam rangka meningkatkan 
brand awarness dari program-program BPJS Ketenagakerjaan, strategi 
yang dilakukan harus lebih unik, kreatif dan terus berkembang agar dapat 
meningkatkan brand awarness.  
2. Skripsi dengan judul “Strategi Komunikasi BPJS Ketenagakerjaan KCP 
Pangkep dalam Mensosialisasikan Program Jaminan Pensiun” yang 
disusun oleh Nur Irma Yandani, UIN Alaudin Makassar, 2016. Dalam 
penelitian ini penulis membahas mengenai bagaimana strategi komunikasi 
BPJS Ketenagakerjaan KCP Pangkep Sulawesi Selatan dalam 
mensosialisasikan program jaminan pensiun serta hambatan yang dihadapi 
dalam strategi komunikasi terebut. Penelitian ini menggunakan metode 
penelitian deskriptif kualitatif dengan pengumpulan data secara observasi, 
wawancara, dan dokumentasi. Dapat diambil kesimpulan dari penelitian 
ini adalah strategi yang digunakan dalam mensosialisasikan program 
jaminan pensiun adalah dengan cara melakukan penambahan karyawan 
dan memanfaatkan media lokal untuk lebih mendekatkan program ke 
masyarakat setempat. Sedangkan strategi komunikasi yang diterapkan 
adalah dengan mengenal atau menentukan target audiencenya, menyusun 
pesan. Dan metode dalam sosialisasi adalah dengan berkoordinasi dengan 
pemerintah setempat dan dinas sosial tenagakerja. Namun di BPJS 
Ketenagakerjaan KCP Pangkep ini dalam hal pemanfaatan media masih 
bergantung pada media BPJS Pusat. 
3. Skripsi dengan judul “Strategi Komunikasi Pemasaran dalam 
Meningkatkan Penjualan (Studi Deskriptif Kualitatif Aktivitas Promosi 
Pada Akun Instagram @kedai_digital)” yang disusun oleh Puji 
Rismayanti, Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta, 2017. 
Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif. Teknik 
pengumpulan data dalam penelitian ini yaitu dengan wawancara, dan 
dokumentasi. Dalam penelitian ini dapat ditarik kesimpulan bahwa dalam 
melakukan strategi kedai digital dengan menggunakan tahapan-tahapan 
strategi komunikasi pemasaran yaitu menentukan tujuan komunikasi 
pemasaran, menentukan segmentasi pemasaran dan targeting, menentukan 
diferensiasi dan positioning. Jadi dalam penelitian ini sudah ada 
keterkaitan antara aktivitas promosi dengan beberapa aspek dalam 
meningkatkan penjualan pada akun instagram kedai digital. Namun 
sayangnya SDM (Sumber Daya Manusia) di kedai digital kurang 
khususnya di bagian public relations dan marketing. 
4. Skripsi dengan judul “Penerapan Strategi Relationship Marketing Pada 
Badan Penyelenggara Jaminan Sosial Ketenagakerjaan Surakarta” 
yang disusun oleh Didin Nur Fadhilah, Universitas Sebelas Maret, 2017. 
Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif dengan 
menganalisa serta mengambil pada suatu objek tertentu untuk dianlisis 
secara mendalam.Dalam penelitian ini dapat ditarik kesimpulan bahwa 
penerapan relationship marketing yang dilakukan BPJS Ketenagakerjaan 
Surakarta saat ini masih belum optimal. Perlu adanya suatu inovasi CRM 
yang telah dilakukan perusahaan yaitu dengan melakukan integrasi 
teknologi dengan pemasaran. Perlu adanya peningkatan sikap dari 
customer service, marketing officer, dan relathionship officer agar dapat 
memberikan pelayanan yang memuaskan terhadap peserta binaan. 
Program-program dari customer relations juga perlu ditingkatkan untuk 
seluruh peserta binaan, bukan hanya kepada peserta tertentu saja.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
C. Kerangka Berpikir 
 
Gambar 2. Kerangka Berpikir Penelitian 
Sumber: Data Sekunder 
 
Jadi dapat dijelaskan bahwa input dari penelitian ini adalah beberapa 
pekerja belum mendaftarkan dirinya di BPJS Ketenagakerjaan dikarenakan 
tidak tahu mengenai BPJS Ketenagakerjaan dan program-program dari BPJS 
Ketenagakerjaan. Maka dari itu diperlukan sebuah strategi komunikasi yang 
baik dengan cara melakukan sosialisasi ke daerah-daerah dengan 
menggunakan beberapa teori pemasaran yaitu periklanan, penjualan personal, 
promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung. Sehingga 
output yang didapat nantinya adalah terjadi peningkatan pada jumlah peserta 
pekerja BPU (Bukan Penerima Upah). 
 
5. Pemasaran Langsung 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Jenis Penelitian 
Dalam sebuah penelitian diperlukan objek yang jelas untuk 
mendapatkan data yang otentik, dan teknik pengumpulan data yang akurat. 
Untuk itu, dalam penelitian ini peneliti menggunakan penelitian deskriptif 
kualitatif yaitu prosedur pelitian yang mengahsilkan data deskriptif berupa 
kata-kata tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang dapat diamati. 
Penelitian deskriptif kualitatif bertujuan untuk menjelaskan fenomena 
sedalam-dalamnya melalui pengumpulan data. Jika data yang terkumpul sudah 
mendalam dan sudah bisa menjelaskan fenomena yang diteliti, maka tidak 
perlu mencari sampling lainnya.  
Penelitian deskriptif berusaha meuturkan pemecahan masalah 
mengenai strategi komunikasi pemasaran yang ada berdasarkan data-data dan 
hasil observasi, maka peneliti juga menyajikan data, menganalisa, dan 
menginterpretasikan1. Peneliti disini bertindak sebagai pengamat. Peneliti 
mengamati gejala dan mencatatnya dalam buku observasi. Dengan demikian 
peneliti bebas menggali informasi yang dibuthkan dari objek penelitian saat 
berada di lapangan. 
 
 
1 Abu Achmad dan Narbuko Cholid, Metode Penelitian, (Jakarta: Bumi Aksara, 2007),  
h. 44. 
 
B. Lokasi dan Waktu Penelitian 
1. Lokasi Penelitian 
Dalam penelitian ini, lokasi penelitian berada di kantor BPJS 
Ketenagakerjaan Cabang Surakarta, jalan Bhayangkara, No. 42 Surakarta, 
Jawa Tengah. 
2. Waktu Penelitian 
Waktu penelitian ini secara keseluruhan dilaksanakan selama 2 
bulan, dari bulan April-Juni 2019. 
Tabel 4. Jadwal Penelitian 
NO. 
Tahapan 
Kegiatan 
Waktu Penelitian 
Maret’19 April’19 Mei’19 Juni’19 
1. Persiapan     
2. Observasi     
3. Dokumentasi     
4. Wawancara     
5. Konsulatasi     
 
C. Sumber Data 
Pada penelitian ini, sumber data yang penulis susun adalah : 
1. Data Primer 
Data yang diperoleh langsung dengan melaksanakan wawancara 
kepada beberapa informan yang berhubungan langsung dengan strategi 
komunikasi pemasaran BPJS Ketenagakerjaan Surakarta dalam 
mendapatkan peserta BPU (Bukan Penerima Upah), yang meliputi kepala 
bagian pemasaran BPJS Ketenagakerjaan Surakarta, Penata Madya 
Pemasaran selaku pihak yang terjun langsung dalam proses sosialisasi dan 
peserta BPJS Ketenagakerjaan khususnya peserta BPU. Untuk memperoleh 
data yang akurat, peneliti melakukan wawancara terhadap informan terkait 
hal tersebut. Adapun informan kunci terkait yaitu Kepala dan jajaran Penata 
Madya Pemasaran BPJS Ketenagakerjaan Surakarta.  
2. Data Sekunder 
Data sekunder penelitian ini adalah data yang dipeoleh dari literatur-
literatur maupun sumber bacaan lainnya yang berkaitan erat dengan 
permasalahan yang peneliti ingin teliti dan memberikan gambaran secara 
umum bagi peneliti. Data sekunder diperoleh melalui studi kepustakaan, 
artikel, dan jurnal untuk membantu peneliti dalam mencari data dan untuk 
memperoleh informasi seputar penelitian. 
 
D. Teknik Pengumpulan Data 
Untuk melengkapi informasi yang sesuai dengan penelitian, maka yang 
dijadikan teknik pengumpulan data adalah sebagai berikut : 
1. Observasi 
Observasi merupakan alat pengumpulan data yang dilakukan dengan 
cara mengamati dan mencatat, menganalisa secara sistematis terhadap 
gejala atau fenomena objek yang diteliti.2 
 
2 Abu Achmad dan Narbuko Cholid, Metode Penelitian, (Jakarta: Bumi Aksara, 2007),  
h. 70. 
Dalam proses observasi ini peneliti akan mengamati dan ikut 
langsung dalam proses sosialisasi di masyarakat, bukan hanya mengemati 
namun juga mencatat fenomena atau kejadian yang terjadi saat sosalisasi 
berlangsung, dan menganalisis dampak dari sosialisasi tersebut baik dari 
masyarakat maupun pihak BPJS Ketenagakerjaan. 
2. Wawancara 
Pada penelitian ini, peneliti melakukan teknik wawancara mendalam 
dengan Kepala daan jajaran staff pada Penata Madya Pemasaran BPJS 
Ketenagakerjaan Surakarta selaku pihak yang terjun langsung ke lapangan 
melakukan proses sosialisasi dan Bagian SDM (Sumber Daya Manusia) 
BPJS Ketenagakerjaan Surakarta yang ikut serta membantu dalam jalannya 
proses sosialisasi. 
3. Dokumentasi 
Dokumentasi yang peneliti gunakan dalam penelitian ini berupa 
foto, gambar, dan data-data mengenai aktivitas BPJS Ketenagakerjaan 
Surakarta dalam mendapatkan peserta BPU (Bukan Penerima Upah). Juga 
dokumen-dokumen seperti artikel, jurnal, dan mengumpulkan dokumen-
dokumen perusahaan melalui literatur terkait. 
 
E. Teknik Analisis Data 
Dalam penelitian ini teknik analisis data yang peneliti anggap 
relevan adalah teknik analisis deskriptif kualitatif. Maka dari itu, di dalam 
pengolahan data yang diperoleh nantinya akan menggunakan teknik 
pengolahan data yang bersifat kualitatif. Data kualitatif dapat berupa kata-kata, 
kalimat ataupun narasi, baik yang diperoleh dari wawancara ataupun observasi.  
Analisis data kualitatif adalah upaya yang dilakukan dengan jalan 
bekerja dengan data, mengorganisasikan data dan kemudian memilah-
milahnya menjadi satu kesatuan yang tepat dan dapat dikelola, 
mensistesiskannya, mencari dan menemukan pola, menemukan apa yang 
penting dipelajari, dan memutuskan apa yang dapat diceritakan kepada orang 
lain. Analisis data dimulai dengan melakukan wawancara mendalam dengan 
informan kunci, yaitu seseorang yang benar-benar memahami dan mengetahui 
situasi objek penelitian. Setelah melakukan wawancara, analisis data dimulai 
dengan membuat transkrip hasil wawancara dengan cara membaca kembali 
tulisan atau rekaman hasil wawanacara, membaca dan mendengarkan dengan 
seksama kemudian menuliskannya. 
Analisis data adalah proses pengorganisasian dan mengurutkan data 
kedalam pola, kategori dan satuan uraian dasar.3 
Tujuan analisis data adalah untuk menyederhanakan data kedalam 
bentuk yang mudah diimplementasikan. Analisis data dalam penelitian ini 
berlangsung bersamaan dengan proses pengumpulan data atau melalui tiga 
tahap model air dari Miles dan Huberman, yaitu reduksi data, penyajian data 
dan kesimpulan data. Langkah-langkah analisis data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 4 
 
3 Lexy. J. Moeleong, Metode Penelitian Kualitatif (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 1995), 
h. 103. 
4 Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Komunikasi, (Jakarta: PT. Rajagrafindo Persada, 
2001), h.297. 
1. Reduksi Data 
Reduksi data adalah proses pemilihan, pemusatan perhatian untuk 
menyederhanakan data, informasi dari lapangan sebagai bahan mentah 
diringkas, lalu disusun lebih sistematis, serta ditonjolkan pokok-pokok 
yang penting sehingga lebih mudah dikendalikan. 
2. Penyajian Data 
Penyajian data yang diperoleh dari lapangan terkait dengan seluruh 
permasalahan penelitian, dipilih antara mana yang dibutuhkan dengan 
yang tidak, lalu dikelompokkan kemudian diberikan batasan masalah.5 
Dari penyajian data tersebut, maka diharapkan dapat mmberikan kejelasan 
mana data substantif dan mana data pendukung. Dalam penelitian ini 
peneliti menggunakan teknik pendekatan deskriptif kualitatif yang 
merupakan suatu proses penggambaran keadaan sasaran yang sebenarnya. 
Analisis data diperoleh dengan wawancara, observasi, dokumentasi, kajian 
pustaka. Hasil dari analisis tersebut kemudian dinarasikan sedemikian rupa 
sehingga mudah dilihat dan dimengerti. 
3. Penarikan Kesimpulan 
Setiap kesimpulan awal yang dikemukakan masih bersifat sementara 
dan akan berubah apabila ditemukan bukti-bukti kuat dan mendukung 
pada tahap pengumpulan data berikutnya. Upaya penarikan kesimpulan 
yang dilakukan secara terus-menerus selama berada dilapangan, setelah 
pengumpulan data, peneliti mulai mencari penjelasan-penjelasan 
 
5 Sugiyono, Metode Penelitian Kualitatif, (Bandung: Alfabeta, 2005), h. 246. 
kemudian kesimpulan diverivikasi selama penelitian berlangsung dengan 
cara memikir ulang dan meninjau kembali catatan lapangan sehingga 
terbentuk penegasan kesimpulan. 
 
F. Teknik Keabsahan Data 
Dalam menguji keabsahan data, peneliti menggunakan teknik 
trianggulasi yaitu pemeriksaan keabsahan data yang memanfaatkan sesuatu 
yang lain diluar data untuk keperluan pengecekan atau sebagai pembanding 
terhadap data tersebut, dan teknik trianggulasi yang paling banyak digunakan 
adalah dengan pemeriksaan melalui sumber yang lainnya.6 
Terdapat tiga macam trianggulasi sebagai teknik pemeriksaan yang 
memanfaatkan penggunaan sumber, metode, penyidik dan teori. Trianggulasi 
dilakukan melalui wawancara, observasi langsung dan observasi tidak 
langsung, observasi tidak langsung ini dimaksudkan dalam bentuk pengamatn 
atas beberapa kelakukan dan kejadian yang dikemudian dari hasil pengamatan 
tersebut diambil benang merah yang menghubungkan antara keduanya. Teknik 
pengumpulan data yang digunakan akan melengkapi dalam memperoleh data 
primer dan data sekunder. Observasi dan interview digunakan untuk menjaring 
data primer yang berkaitan dengan evaluasi proses sosialisasi terhadap jumlah 
peserta, sementara studi dokumentasi digunakan untuk menjaring data 
sekunder yang dapat diangkat dari berbagai dokumentasi dalam proses 
sosialisasi. 
 
6Lexy. J. Moeleong, Metode Penelitian Kualitatif (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 1995), 
h. 330. 
 
Beberapa macam trianggulasi data yaitu dengan memanfaatkan 
penggunaan sumber, metode, penyidik, dan teori ada beberapa macam, yaitu : 
1. Trianggulasi Sumber (Data) 
Trianggulasi ini membandingkan dan mengecek baik derajat kepercayaan 
suatu informasi yang diperoleh melalui sumber yang berbeda dalam metode 
kualitatif. 
2. Trianggulasi Metode 
Trianggulasi ini menguji kredibilitas data yang dilakukan dengan cara 
mengecek data kepada sumber yang sama dengan teknik yang berbeda. 
3. Trianggulasi Penyidik 
Trianggulasi ini yaitu dengan jalan memanfaatkan peneliti atau pengamat 
lainnya untuk keperluan pengecekan kembali derajat kepercayaan data. 
4. Trianggulasi Teori 
Trianggulasi ini berdasarkan anggapan bahwa fakta tertentu tidak dapat 
diperiksa derajat kepercayaannya dengan satu atau lebih teori tetapi hal itu 
dapat dilakukan, dalam hal ini dinamakan penjelasan banding. 
Dari keempat macam teknik trianggulasi tersebut, peneliti 
menggunakan teknik trianggulasi sumber (data) untuk menguji keabsahan data 
yang berhubungan dengan masalah penelitian yang diteliti. Trianggulasi 
sumber data memberikan kesempatan untuk melakukan hal sebagai berikut: 
a. Penilaian hasil penelitian dilakukan oleh responden. 
b. Mengoreksi kekeliruan oleh sumber data. 
c. Menyediakan tambahan informasi secara sukarela. 
d. Memasukkan informan dalam kancah penelitian, mencipatakan 
kesempatan untuk mengikhtisarkan sebagai langkah awal analisis data. 
e. Menilai kecukupan menyeluruh data yang dikumpulkan. 
Sehingga untuk mencapai keabsahan data, peneliti melakukan beberapa 
langkah sebagai berikut: 
a. Membandingkan hasil pengamatan dengan hasil wawancara. 
b. Membandingkan apa yang dikatakan orang di depan umum dengan apa 
yang dikatakan pribadi. 
c. Membandingkan apa yang dikatakan orang-orang tentang situasi penelitian 
dengan apa yang dikatakannya sepanjang waktu. 
d. Membandingkan hasil wawancara dengan isi suatu dokumen yang 
berkaitan. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB IV 
HASIL PENELITIAN 
 
A. Gambaran Umum BPJS Ketenagakerjaan Surakarta 
1. Sejarah BPJS Ketenagakerjaan 
Penyelenggaraan program jaminan sosial merupakan salah satu 
tanggung jawab dan kewajiban Negara - untuk memberikan perlindungan 
sosial ekonomi kepada masyarakat.Sesuai dengan kondisi kemampuan 
keuangan Negara. Indonesia seperti halnya negara berkembang lainnya, 
mengembangkan program jaminan sosial berdasarkan funded social 
security, yaitu jaminan sosial yang didanai oleh peserta dan masih terbatas 
pada masyarakat pekerja di sektor formal. 
Sejarah terbentuknya PT Jamsostek (Persero) mengalami proses 
yang panjang, dimulai dari UU No.33/1947 jo UU No.2/1951 tentang 
kecelakaan kerja, Peraturan Menteri Perburuhan (PMP) No.48/1952 jo PMP 
No.8/1956 tentang pengaturan bantuan untuk usaha penyelenggaraan 
kesehatan buruh, PMP No.15/1957 tentang pembentukan Yayasan Sosial 
Buruh, PMP No.5/1964 tentang pembentukan Yayasan Dana Jaminan 
Sosial (YDJS), diberlakukannya UU No.14/1969 tentang Pokok-pokok 
Tenaga Kerja. Secara kronologis proses lahirnya asuransi sosial tenaga kerja 
semakin transparan.1 
 
1BPJS Ketenagakerjaan, Sejarah BPJS, Situs Resmi BPJS Ketenagakerjaan. 
http://www.bpjsketenagakerjaan.go.id (20 Mei 2019). 
 
Setelah mengalami kemajuan dan perkembangan, baik menyangkut 
landasan hukum, bentuk perlindungan maupun cara penyelenggaraan, pada 
tahun 1977 diperoleh suatu tonggak sejarah penting dengan dikeluarkannya 
Peraturan Pemerintah (PP) No.33 tahun 1977 tentang pelaksanaan program 
asuransi sosial tenaga kerja (ASTEK), yang mewajibkan setiap pemberi 
kerja/pengusaha swasta dan BUMN untuk mengikuti program ASTEK. 
Terbit pula PP No.34/1977 tentang pembentukan wadah penyelenggara 
ASTEK yaitu Perum Astek. 
Tonggak penting berikutnya adalah lahirnya UU No.3 tahun 1992 
tentang Jaminan Sosial Tenaga Kerja (JAMSOSTEK).Dan melalui PP 
No.36/1995 ditetapkannya PT Jamsostek sebagai badan penyelenggara 
Jaminan Sosial Tenaga Kerja. Program Jamsostek memberikan 
perlindungan dasar untuk memenuhi kebutuhan minimal bagi tenaga kerja 
dan keluarganya, dengan memberikan kepastian berlangsungnya arus 
penerimaan penghasilan keluarga sebagai pengganti sebagian atau 
seluruhnya penghasilan yang hilang, akibat risiko sosial. 
Selanjutnya pada akhir tahun 2004, Pemerintah juga menerbitkan 
UU Nomor 40 Tahun 2004 tentang Sistem Jaminan Sosial Nasional. 
Undang-undang itu berhubungan dengan Amandemen UUD 1945 tentang 
perubahan pasal 34 ayat 2, yang kini berbunyi: “Negara mengembangkan 
sistem jaminan sosial bagi seluruh rakyat dan memberdayakan masyarakat 
yang lemah dan tidak mampu sesuai dengan martabat kemanusiaan”. 
Manfaat perlindungan tersebut dapat memberikan rasa aman kepada pekerja 
sehingga dapat lebih berkonsentrasi dalam meningkatkan motivasi maupun 
produktivitas kerja.2 
Kiprah Perusahaan PT Jamsostek (Persero) yang mengedepankan 
kepentingan dan hak normatif Tenaga Kerja di Indonesia dengan 
memberikan perlindungan 4 (empat) program, yang mencakup Program 
Jaminan Kecelakaan Kerja (JKK), Jaminan Kematian (JKM), Jaminan Hari 
Tua (JHT) dan Jaminan Pemeliharaan Kesehatan (JPK) bagi seluruh tenaga 
kerja dan keluarganya terus berlanjutnya hingga berlakunya UU No 24 
Tahun 2011. 
Tahun 2011, ditetapkanlah UU No 24 Tahun 2011 tentang Badan 
Penyelenggara Jaminan Sosial. Sesuai dengan amanat undang-undang, 
tanggal 1 Januri 2014 PT Jamsostek akan berubah menjadi Badan Hukum 
Publik. PT Jamsostek (Persero) yang bertransformsi menjadi BPJS (Badan 
Penyelenggara Jaminan Sosial) Ketenagakerjaan tetap dipercaya untuk 
menyelenggarakan program jaminan sosial tenaga kerja, yang meliputi 
JKK, JKM, JHT dengan penambahan Jaminan Pensiun mulai 1 Juli 2015. 
Menyadari besar dan mulianya tanggung jawab tersebut, BPJS 
Ketenagakerjaan pun terus meningkatkan kompetensi di seluruh lini 
pelayanan sambil mengembangkan berbagai program dan manfaat yang 
langsung dapat dinikmati oleh pekerja dan keluarganya. 
 
2BPJS Ketenagakerjaan, Sejarah BPJS, Situs Resmi BPJS Ketenagakerjaan. 
http://www.bpjsketenagakerjaan.go.id (20 Mei 2019). 
 
 
Kini dengan sistem penyelenggaraan yang semakin maju, program BPJS 
Ketenagakerjaan tidak hanya memberikan manfaat kepada pekerja dan 
pengusaha saja, tetapi juga memberikan kontribusi penting bagi 
peningkatan pertumbuhan ekonomi bangsa dan kesejahteraan masyarakat 
Indonesia. 
 
2. Profil BPJS Ketenagakerjaan 
BPJS Ketenagakerjaan dilandasi filosofi kemandirian dan harga diri 
untuk mengatasi risiko sosial ekonomi. Kemandirian berarti tidak 
tergantung dengan orang lain dalam membiayai perawatan pada waktu 
kecelakaan kerja, kehidupan dihari tua maupun jika meninggal dunia. Harga 
diri berarti jaminan tersebut dipeoleh sebagai hak dan bukan dari belas 
kasihan orang lain. Agar pembiayaan dan manfaatnya optimal, pelaksanaan 
program BPJS Ketenagakerjaan dilakukan secara gotong royong, dimana 
yang muda membantu yang tua, yang sehat membantu yang sakit dan yang 
berpenghasilan tinggi membantu yang berpenghasilan rendah. Di dalam 
BPJS Ketenagakerjaan dikenal lima nilai yang disebut dengan ‘ETHIKA’ 
yaitu iman, ekselen, teladan, harmoni, integritas, kepedulian, dan antusias. 
Itulah lima nilai yang selalu diterapkan dan menjadi pedoman oleh BPJS 
Ketenagakerjaan.  
BPJS Ketenagakerjaan Surakarta beralamat di jalan Bhayangkara 
No.24 Surakarta, Jawa Tengah. 
 Gambar 3. Kantor BPJS Ketenagakerjaan Surakarta 
Sumber: Data Sekunder 
 
 Dalam BPJS Ketenagakerjaan terdapat 6 program yang dimiliki oleh 
BPJS Ketenagakerjaan, yaitu:3 
1. Jaminan Kecelakaan Kerja  
Memberikan perlindungan atas risiko-risiko kecelakaan yang terjadi 
dalam hubungan kerja, termasuk kecelakaan yang terjadi dalam 
hubungan kerja, termasuk kecelakaan yang terjadi dalam perjalanan dari 
rumah menuju tempat kerja atau sebaliknya dan penyakit yang 
disebabkan oleh lingkaran kerja. Adapun iuran dibayarkan oleh pemberi 
kerja yang dibayarkan (bagi peserta penerima upah), tergantung pada 
 
3BPJS Ketenagakerjaan, Program BPJS, Situs Resmi BPJS Ketenagakerjaan. 
http://www.bpjsketenagakerjaan.go.id (20 Mei 2019). 
 
 
tingkat risiko lingkungan kerja, yang besarnya akan dievaluasi paling 
lama 2 (tahun) sekali.  
Sedangkan manfaat yang didapat dari Program Jaminan Kecelakaan 
Kerja ini yaitu meliputi pelayanan kesehatan, santunan berbentuk uang, 
program kembali bekerja (return to work), kegiatan promotif dan 
preventif untuk mendukung terwujudnya keselamatan dan kesehatan 
kerja, rehabilitasi berupa alat bantu bagi peserta yang badannya hilang 
atau tidak berfungsi akibat kecelakaan kerja, beasiswa pendidikan anak 
bagi setiap peserta yang meninggal dunia atau mengalami cacat total 
akibat kecelakaan kerja. 
2. Jaminan Kematian 
Memberikan manfaat uang tunai yang diberikan kepada ahli waris 
ketika peserta meninggal dunia bukan akibat kecelakaan kerja. Adapun 
manfaat yang didapatkan jika mengikuti program ini yaitu mendapat 
santunan dari BPJS Ketenagakerjaan secara berkala selama 24 bulan, 
mendapat bantuan biaya pemakaman, dan bantuan beasiswa bagi satu 
orang anak dari peserta yang telah memasuki masa iur paling singkat 
lima tahun. 
3. Jaminan Hari Tua 
Manfaat JHT (Jaminan Hari Tua) adalah berupa uang tunai yang 
besarnya merupakan nilai akumulasi iuran ditambah hasil 
pengembangannya, yang dibayarkan secara sekaligus apabila peserta 
mencapai usia 56 tahun, meninggal dunia, cacat total tetap. Yang 
dimaksud mencapai usia pensiun adalah termasuk peserta yang berhenti 
bekerja karena mengundurkan diri, terkena PHK dan sedang tidak aktif 
bekerja dimanapun, atau peserta yang meninggalkan wilayah Indonesia 
untuk selamanya. Dalam program Jaminan Hari Tua ini, 
kepesertaannya adalah para peserta penerima upah dan bukan penerima 
upah. 
4. Jaminan Pensiun 
Jaminan sosial yang bertujuan untuk mempertahankan derajat 
kehidupan yang layak bagi peserta dan atau ahli warisnya dengan 
memberikan penghasilan setelah peserta memasuki usia pensiun, 
mengalami cacat total tetap, atau meninggal dunia. Manfaat pensiun 
adalah sejumlah uang yang dibayarkan setiap bulan kepada peserta 
yang memasuki usia pensiun, mengalami cacat total tetap, atau ahli 
waris bagi peserta yang meninggal dunia. 
Kepesertaan Program Jaminan Pensiun adalah pekerja yang terdaftar 
dan telah membayar iuran. Pekerja adalah pekerja yang  bekerja pada 
pemberi kerja selama penyelenggara negara, yaitu peserta penerima 
upah yang terdiri dari pekerja pada perusahaan, pekerja pada orang 
perorangan, dan pekerja yang didaftarakan oleh pemberi kerja.  
Adapun manfaatnya sendiri dalam mengikuti program ini adalah 
manfaat pensiun hati tua, manfaat pensiun cacat, manfaat pensiun janda 
atau duda, manfaat pensiun anak, manfaat pensiun orang tua, manfaat 
lumpsum. 
3. Visi dan Misi 
1. Visi BPJS Ketenagakerjaan 
Menjadi Badan Penyelenggara Jaminan Sosial kebanggaan bangsa, 
yang amanah, bertata kelola baik serta unggul dalam operasional dan 
pelayanan. 
2. Misi BPJS Ketenagakerjaan 
Melalui program Jaminan Sosial Ketenagakerjaan, BPJS 
Ketenagakerjaan berkomitmen untuk:  
a. Melindungi dan menyejahterakan seluruh pekerjaan dan 
keluarganya 
b. Meningkatkan produktivitas dan daya saing pekerja 
c. Mendukung pembangunan dan kemandirian perekonomian 
nasional 
 
4. Motto BPJS Ketenagakerjaan 
“Menjadi Jembatan Menuju Kesejahteraan Pekerja” 
 
 
 
 
 
 
 
 
5. Logo BPJS Ketenagakerjaan 
 
Gambar 4. Logo BPJS Ketenagakerjaan 
Sumber: Data Primer 
 
Logo BPJS Ketenagakerjaan ini merupakan logo baru setelah 
sebelumnya bernama Jamsostek. Dibanding dengan logo PT.Jamsostek 
(Persero), logo BPJS Ketenagakerjaan ini terlihat lebih berwarna. Jika logo 
Jamsostek(Persero) hanya menggunakan warna hijau dan putih, logo BPJS 
Ketenagakerjaan menggunakan empat warna berbeda yaitu hijau, putih, 
kuning dan biru. 
Penggunaan warna yang lebih beragam itu bukan sekedar agar logo 
baru ini terlihat menarik saja, tetapi dibalik warna-warna tersebut 
mengandung nilai dan filosofi tertentu yaitu: 
Warna hijau melambangkan kesejahteraan dan diharapkan dapat 
mempresentasikan nilai-nilai pertumbuhan, harmoni, kesegaran, stabilitas, 
dan keamanan. Warna putih melambangkan integritas dan diharapkan dapat 
mempresentasikan kemurnian, kebersihan dan kesempurnaan sebagai 
simbol kebaikan. Warna kuning melambangkan optimisme dan diharapkan 
dapat mempresentasikan optimisme, pencerahan dan kebahagiaan serta 
memberi harapan akan masa depan yang lebih baik. Warna biru 
melambangkan keberlanjutan dan diharapkan dapat mempresentasikan 
kepercayaan, kesetiaan, kebiaksanaan, keahlian dan ketahanan jangka 
panjang 
 
6. Peserta BPJS Ketenagakerjaan 
a. Pekerja Penerima Upah (PU) 
Merupakan setiap orang yang bekerja dengan menerima gaji, upah 
atau imbalan dalam bentuk lain dari pemberi kerja. Untuk pekerja 
Penerima Upah (PU) dapat mengikuti 4 program BPJS 
Ketenagakerjaan secara bertahap yang sudah ditetapkan perusahaan, 
yaitu program jaminan kecelakaan kerja, jaminan kematian, jaminan 
hari tua dan jaminan pensiun.  
b. Pekerja Bukan Penerima Upah (BPU) 
Merupakan pekerja yang melakukan kegiatan atau usaha ekonomi 
secara mandiri untuk memperoleh penghasilan dari kegiatan atau 
usahanya. Dalam hal kepesertaan, pekerja BPU secara bertahap bebas 
memilih program dari BPJS Ketenagakerjaan sesuai dengan 
kemampuan dan kebutuhan peserta. Namun yang wajib adalah program 
jaminan kecelakaan kerja dan jaminan kematian.  
 
 
c. Pekerja Jasa Konstruksi 
Merupakan layanan jasa konstruksi perencanaan pekerjaan 
konstruksi, layanan jasa pelaksanaan pekerja konstruksi dan layanan 
konsultasi pengawasan pekerjaan konstruksi. Kepesertaan dari jasa 
konstruksi diantaranya adalah pemberi kerja selain penyelenggara 
negara pada skala usaha besar, menengah, kecil, dan mikro yang 
bergerak dibidang usaha jasa konstruksi yang mempekerjakan pekerja 
harian lepas, borongan dan perjanjian kerja waktu tertentu. Dan 
program yang didapat adalah jaminan kecelakaan kerja dan jaminan 
kematian. 
d. Pekerja Migran Indonesia 
Merupakan setiap warga negara Indonesia yang akan, sedang, atau 
telah melakuka pekerjaan dengan menerima upah diluar wilayah 
Republik Indonesia. Adapun program yang wajib diikuti adalh program 
jaminan kecelakaan kerja dan jaminan kematian, namun program yang 
dianjurkan untuk diikuti adalah jaminan hari tua. 
 
7. Tugas dan Fungsi  BPJS Ketenagakerjaan 
Adapun tugas-tugas dari BPJS Ketenagakerjaan sendiriyaitu:4 
a. Melakukan dan atau menerima pendaftaran peserta. 
b. Memungut dan mengumpulkan iuran dai peserta dan pemberi kerja. 
 
4BPJS Ketenagakerjaan, Tugas dan Fungsi, Situs Resmi BPJS Ketenagakerjaan. 
http://www.bpjsketenagakerjaan.go.id (20 Mei 2019). 
 
 
c. Menerima bantuan iuran dari pemerintah. 
d. Mengelola dana jaminan sosial untuk kepentingan peserta. 
e. Mengumpulkan dan mengolah data peserta program jaminan sosial. 
f. Membayarkan manfaat dan atau membiayai pelayanan kesehatan sesuai 
dengan ketentuan program jaminan sosial. 
g. Memberikan informasi mengenai penyelenggaraan program jaminan 
sosial kepada peserta dan masyarakat. 
Adapun fungsi dari BPJS Ketenagakerjaan yaitu: 
BPJS Ketenagakerjaan sebagaimana berfungsi menyelenggarakan program 
jaminan kecelakaan kerja, program jaminan kematian, program jaminan 
pensiun, dan jaminan hari tua. 
 
8. Struktur organisasi BPJS Ketenagakerjaan Surakarta 
 
 
Gambar 5. Struktur BPJS Ketenagakerjaan Cabang Surakarta 
Sumber: Data Sekunder 
 
 9. Bidang Pemasaran BPJS Ketenagakerjaan  
Bidang pemasaran pada BBPJS Ketenagakerjaan memiliki peran yang 
sangat penting dalam perusahan. Adapun tugas dan tanggung jawab bidang 
pemasaran adalah: 
a. Melakukan kegiatan analisa potensi pasar. 
b. Melakukan kegiatan sales dan marketing program BPJS 
Ketenagakerjaan. 
c. Melakukan sosialisasi program BPJS Ketenagakerjaan. 
d. Membina hubungan baik dengan perusahaan dan peserta BPJS 
Ketenagakerjaan. 
e. Memberikan informasi dan layanan terkait dengan program BPJS 
Ketenagakerjaan. 
 
B. Sajian Data 
Awal mula peneliti tertarik untuk melakukan penelitian mengenai 
strategi komunikasi pemasaran terkait dengan BPJS Ketenagakerjaan Surakarta 
terutama pemasaran dalam mendapatkan peserta BPU (Bukan Penerima Upah), 
dikarenakan masyarakat yang merupakan peserta dan calon peserta BPU 
merupakan masyarakat yang bekerja secara mandiri baik yang berada di kota 
maupun yang berada di daerah-daerah pelosok. Maka dari itu, pihak pemasaran 
BPJS Ketenagakerjaan Surakarta harus terjun langsung ke lapangan untuk 
mencari dan mendapatkan peserta dengan menerapkan teori-teori komunikasi 
pemasaran.Karena dalam kegiatan pemasaran tersebut, pihak pemaaran 
mempunyai target setiap tahunnya.Untuk itu peneliti ingin langsung melakukan 
penelitian terkait dengan strategi komunikasi pemasaran BPJS Ketenagakerjaan 
Surakarta dalam mendapatkan peserta. 
Dalam penelitian ini, merupakan penelitian deskriptif kualitatif.Disini 
peneliti menggunakan metode observasi, dokumentasi, dan wawancara. 
Sebagai penunjang untuk memperoleh informasi dalam penelitian ini, peneliti 
melakukan wawancara dengan beberapa informan diantaranya : 
1. Wawancara dengan Kepala Bagian Pemasaran (Bapak Rafik Ahmad) 
2. Wawancara dengan Penata Madya Pemasaran (Bapak Haris Nur) 
3. Wawancara dengan peserta BPJS Ketenagakerjaan Surakarta. 
BPJS Ketenagakerjaan merupakan implementasi Undang-Undang 
tentang salah satu wujud dari kesejahteraan rakyat dalam rangka memberikan 
perlindungan sosial dan rasa aman kepada masyarakat. Rasa aman itu sendiri 
dapat terwujud jika tenaga kerja dapat terjamin dari berbagai ancaman, baik itu 
yang datang secara tiba-tiba seperti sakit atau kecelakaan, atau alamiah 
misalnya pensiun, dimana nantinya bisa berdampak pada menurunnya 
kemampuan ekonomi dan sosialnya. 
Sesuai dengan logo BPJS yang berwarna hijau, dimana memiliki arti 
kesejahteraan dan diharapkan dapat mempresentasikan nilai-nilai pertumbuhan, 
harmoni, kesegaran, stabilitas dan keamanan. Dimana hal ini sesuai dengan 
tujuan dari BPJS Ketenagakerjaan sendiri yaitu untuk mensejahterakan 
masyarakat Indonesia. Bukan hanya itu, BPJS Ketenagakerjaan sendiri 
memiliki nilai BPJS Ketenagakerjaan yang sering kali disebut dengan ‘IMAN 
ETHIKA’, yaitu Iman, Ekselen, Teladan, Harmoni, Integritas, Kepedulian dan 
Antusias.  
Sesuai dengan filosofi dari BPJS Ketenagakerjaan sendiri adalah 
kemandirian dan harga diri untuk mengatasi risiko sosial dan ekonomi. 
Kemandirian berarti tidak bergantung kepada orang lain dalam membiayai 
perawatan diwaktu sakit , kehidupan di hari tua maupun keluarganya yang 
meninggal dunia. Harga diri berarti jaminan tersebut diperoleh sebagai hak dan 
bukan dari belas kasihan orang lain. Agar pembiayaan dan manfaatnya optimal, 
pelaksanaan program BPJS Ketenagakerjaan dilakukan secara gotong royong 
dimana yang muda membantu yang tua, yang sehat membantu yang sakit, dan 
yang berpenghasilan tinggi membantu yang berpenghasilan rendah.  
Agar masyarakat lebih mengenal lebih dalam mengenai BPJS 
Ketenagakerjaan, BPJS berupaya melakukan sosialisasi-sosialisasi kepada 
masyarakat mengenai manfaat dan program-program dalam BPJS 
Ketenagakerjaan. Manfaat dari sosialisasi itu sendiri adalah untuk 
memperkenalkan kepada masyarakat apa itu BPJS Ketenagakerjaan serta 
program-program apa sajakah yang terdapat pada BPJS Ketenagakerjaan dan 
manfaat apa saja yang didapat selama menjadi peserta BPJS Ketenagakerjaan.  
Sosialisasi sendiri dilakukan oleh pihak pemasaran dengan cara 
datang ke sebuah lembaga masyarakat atau bahkan mengundang masyarakat 
dalam sosialisasi yang diadakan oleh BPJS Ketenagakerjaan. Untuk menunjang 
sosialisasi, BPJS juga menyebar alat-alat publikasi seperti baliho, brosur, iklan 
singkat, membuat website, instagram, dan video-video di akun youtube BPJS 
Ketenagakerjaan. 
 
Gambar 6.Tampilan website BPJS Ketenagakerjaan 
Sumber: Data Sekunder 
 
 
Gambar 7.Tampilan akun Instagram BPJS Ketenagakerjaan 
Sumber: Data Sekunder 
 Gambar 8.Tampilan akun youtube BPJS Ketenagakerjaan 
Sumber: Data Sekunder 
 
Namun, hal tersebut dirasa kurang efektif dan efesien jika hanya 
menggunakan baliho, leafet, iklan dan media sosial  saja. Pihak pemasaran 
harus aktif untuk terjun langsung ke masyarakat untuk memaparkan mengenai 
BPJS Ketenagakerjaan kepada masyarakat. Karena banyak masyarakat yang 
tidak  mengetahui sama sekali mengenai BPJS Ketenagakerjaan. 
Adapun peserta-peserta yang menjadi sasaran BPJS Ketenagakerjaan 
adalah peserta Penerima Upah (PU) dan peserta Bukan Penerima Upah (BPU). 
Penerima upah disini adalah peserta yang bekerja pada sebuah perusahaan 
dimana menerima gaji atau upah dari para pemberi kerja, sedangn peserta 
Bukan Penerima Upah (BPU) adalah pekerja yang melakukan kegiatan usaha 
secara mandiri tanpa menggantungkan gaji kepada pemberi kerja. Dalam 
penelitian ini, peneliti lebih memfokuskan kepada peserta Bukan Penerima 
Upah (BPU). Dimana pihak BPJS Ketenagakerjaan harus lebih aktif untuk 
mencari peserta terlebih yang berada di pelosok-pelosok daerah yang sangat 
awam dengan apa itu BPJS Ketenagakerjaan.  
Maka dari itu diperlukan sebuah strategi komunikasi pemasaran yang 
efektif agar kegiatan sosialisasi BPJS Ketenagakerjaan dapat berjalan lancar 
dan pesan yang disampaikan dapat tersampaikan dengan baik. Pihak pemasaran 
harus merancang strategi-strategi agar dapat mendapatkan peserta setiap 
bulannya sesuai target. Dari sinilah jelas terlihat bahwa tentunya target dan 
strategi pemasaran yang digunakan untuk mendapatkan peserta BPU dan PU 
berbeda.  
Dalam penelitian ini, peneliti lebih memfokuskan kepada BPU (Bukan 
Penerima Upah).Dari hasil wawancara dengan informan maka didapatkan data-
data mengenai strategi komunikasi pemasaran BPJS Ketenagakerjaan dalam 
mendapatkan peserta BPU (Bukan Penerima Upah). Hasil wawancara dengan 
Rafik Ahmad selaku ketua bidang pemasaran, beliau memiliki peran penting 
dalam bagian pemasaran dan paham mengenai pemasaran BPJS 
Ketenagakerjaan khususnya pada program BPU (Bukan Penerima Upah). 
Untuk mengawali pembicaraan, peneliti bertanya mengenai sasaran untuk calon 
peserta BPU (Bukan Penerima Upah) : 
“untuk sasaran calon peserta dari BPU sendiri adalah semua masyarakat 
yang melakukan kegiatan atau usaha ekonomi secara mandiri untuk 
memperoleh penghasilan dari kegiatan atau usahanya di lingkup solo 
raya. Peserta BPU sendiri meliputi petani, dokter, nelayan, tukang ojek, 
atlet, tukang jamu, narapidana, siswa kerja praktik, dan lain-lain.Ada 
yang banyak berada di daerah-daerah pedalaman dan ada juga yang di 
kota”.5 
 
 
5Hasil wawancara dengan Bapak Rafik Ahmad selaku kepala bidang pemasaran(3 Juni 2019). 
BPJS Ketenagakerjaan merupakaan badan yang berada dibawah 
presiden dimana masyarakat wajib mendaftarkan dirinya di BPJS 
Ketenagakerjaan. Hal ini sesuai dengan pernyataan informan: 
“mengingat BPJS Ketenagakerjaan merupakan badan yang berada 
langsung dibawah presiden, masyarakat diminta untuk wajib menjadi 
peserta BPJS Ketenagakerjaan dan wajib mengikuti program-program 
dari BPJS Ketenagakerjaan tersebut. Karena pentingnya manfaat yang 
didapat jika menjadi anggota BPJS Ketenagakerjaan”.6 
 
Berdasarkan penjelasan di atas, yang menjadi sasaran strategi 
komunikasi pemasaran BPJS Ketenagakerjaan BPU adalah para pekerja 
mandiri yang berada di wilayah Solo dan sekitarnya yang merupakan kawasan 
BPJS Ketenagakerjaan Surakarta seperti Wonogiri, Sukoharjo, Sragen. Hal ini 
diperkuat oleh pernyataan informan: 
“memang BPU itu lebih fokus kepada pekerja mandiri dimana dia tidak 
menggantungkan upah atau penghasilannya kepada atasan atau 
perusahaan. Namun susahnya, bidang pemasaran harus lebih aktif dan 
cekatan untuk terjun langsung ke masyarakat dan mencari peserta”.7 
 
Dengan melakukan sosialisasi tersebut dan memberikan pelayanan 
terbaik saat proses sosialisasi, maka langkah selanjutnya adalah mengajak atau 
memberikan stimuli agar komunikan mampu memahami dan mengerti apa itu 
pekerja BPU dan apa saja manfaatnya. Syarat utama dalam mempengaruhi 
komunikan adalah mampu membangkitkan perhatian. Namun lebih mudahnya 
untuk mempengaruhi komunikan adalah dengan cara kita menggunakan orang 
ketiga atau stakeholder dalam proses komunikasi. Begitu juga dengan pendapat 
Haris Nur selaku penata madya pemasaran BPU : 
 
6Hasil wawancara dengan Bapak Rafik Ahmad selaku kepala bidang pemasaran(3 Juni 2019). 
7Hasil wawancara dengan Bapak Rafik Ahmad selaku kepala bidang pemasaran(3 Juni 2019). 
“dalam melakukan sosialisasi kepada pekerja BPU, pihak BPJS 
Ketenagakerjaan dibantu oleh stakeholder dengan merangkul berbagai 
ketua komunitas seperti gojek, pedagang, lembaga masyarakat, 
perhutani, dan dinas perdagangan dan tenaga kerja setempat agar lebih 
mudah untuk menjangkau masyarakat”.8 
 
Peserta BPU (Bukan Penerima Upah) adalah peserta yang pekerja 
informal yaitu pekerja yang tidak digaji, siswa yang sedang kerja praktik, 
pekerja harian lepas atau honorer, dan narapidana yang sedang menjalani proses 
asimilasi. Seperti halnya dokter, tukang ojek, petani, perhutani, siswa PKL, 
narapidana, pekerja honorer, dan lain-lain.Peserta BPU dapat dikatakan aktif 
apabila peserta aktif membayar iuran setiap bulannya.Apabila peserta tidak 
membayar selama 3 bulan, peserta dinyatakan sudah tidak aktif lagi menjadi 
peserta BPJS Ketenagakerjaan Surakarta.Yang menjadi peserta BPU adalah 
masyarakat yang berada di wilayah Soloraya yang mencakup Surakarta, 
Sukoharjo, Karanganyar, Sragen, dan Wonogiri. 
BPJS Ketenagakerjaan melakukan strategi komunikasi pemasaran 
secara langsung dan berulang-ulang agar dapat mempengaruhi masyarakat 
untuk ikut mendaftarkan dirinya ke BPJS Ketenagakerjaan. Dan dalam 
strateginya, BPJS Ketenagakerjaan bekerjasama dengan stakeholder, dinas-
dinas dan lembaga  masyarakat setempat agar lebih mudah mendapatkan peserta 
BPU. Jadi BPJS Ketenagakerjaan Surakarta memegang stakeholder dari 
masyarakat, sehingga dapat dengan mudah mensosialisasikan kepada 
masyarakat. 
 
8Hasil wawancara dengan Bapak Haris Nur selaku penata madya pemasaran(7 Juni 2019). 
Penelitian pada BPJS Ketenagakerjaan Surakarta mengenai strategi 
komunikasi pemasaran dalam mendapatkan peserta BPU (Bukan Penerima 
Upah) yang dilakukan kurang lebih selama dua bulan, mengacu pada beberapa 
elemen komunikasi pemasaran atau biasa disebut dengan IMC (Integrated 
Marketing Communication).Setiap strategi komunikasi pemasaran tersebut 
digunakan oleh BPJS Ketenagakerjaan Surakarta untuk menentukan pilihan 
segmentasi, targeting yang diharapkan. 
Seperti yang dikemukakan oleh Bapak Rafik Ahmad selaku kepala 
bagian pemasaran: 
“ketika kita memiliki sebuah strategi komunikasi pemasaran, maka itu 
akan sangat membantu dalam sebuah perusahaan. Baik itu nantinya 
dalam menentukan segmentasi, targeting, dan tahapan-tahapan dalam 
sosialisasi tersebut agar calon peserta bisa mengikuti program dari BPJS 
Ketenagakerjaan tersebut”.9 
 
Pada tahap awal BPJS Ketenagakerjaan Surakarta menyusun strategi 
komunikasi pemasaran dengan menentukan segmentasi, merencanakan target 
pemasaran, serta tahapan-tahapan dalam proses sosialisasi dan di akhir akan 
diadakan evaluasi terkait strategi yang digunakan. Selain itu juga penting pula 
untuk melakukan pemilihan media yang hendak digunakan, sehingga proses 
komunikasi kepada peserta atau calon peserta dapat berlangsung dengan baik 
dan jelas.  
Dalam proses strategi komunikasi pemasaran, BPJS Ketenagakerjaan 
setelah melakukan kegiatan pemasaran juga melakukan kegiatan evaluasi di 
akhir, seperti yang dikemukakan oleh Bapak Haris Nur sebagai berikut: 
 
9Hasil wawancara dengan Bapak Rafik Ahmad selaku kepala bidang pemasaran(3 Juni 2019). 
“setiap bulan pasti ada rapat untuk menentukan strategi-strategi 
pemasaran yang digunakan, serta evaluasi di akhir agar kita mengetahui 
sudah baik belumkah strategi yang digunakan dan mencapai target atau 
tidak. Karena target setiap tahunnya berbeda, kalau target tahun ini 5000 
peserta baru”.10 
 
Strategi komunikasi pemasaran dapat dijalankan dengan baik apabila 
sasaran peserta sudah ditentukan terlebih dahulu. Adapun pemilihan segmentasi 
peserta dan calon peserta tidak terlepas dari target pemasarannya yaitu 
masyarakat yang berada di wilayan Solo dan sekitarnya.  
Komunikasi pemasaran merupakan sesuatu yang sangat penting dalam 
sebuah perusahaan. Bagian ini memiliki pekerjaan yang sangat kompleks mulai 
dari menyusun strategi pemasaran, memasang iklan,dan  membangun 
kerjasama. Sehingga pemilihan kegiatan dalam komunikasi pemasaran 
sangatlah perlu untuk diperhatikan.Komunikasi pemasaran haruslah memiliki 
segudang ide kreatif untuk merencanakan strategi komunikasi pemasaran. 
Pelaksanaan dalam proses komunikasi pemasaran harus sangat diperhatikan dan 
diteliti, mulai dari menyiapkan dan memilih media yang digunakan, acara 
kegiatan sosialisasi.  
Seperti yang dikemukanaan oleh Bapak Haris Nur selaku Penata Madya 
Pemasaran BPU: 
“pada saat sosialisasi BPU, biasanya kita menggunakan brosur yang 
berguna agar para calon peserta bisa memahami dulu apa itu BPJS 
Ketenagakerjaan, baru setelah itu pada saaat sosialisasi kita 
menggunakan LCD dan menampilkan video-video mengenai BPJS 
Ketenagakerjaan BPU, dan memaparkan materi menggunakan slide. 
 
10Hasil wawancara dengan Bapak Haris Nur selaku penata madya pemasaran(7 Juni 2019). 
Baru setelah sosialisasi selesai, kita beri form pendaftaran BPU yang 
bisa diisi oleh calon peserta jika ingin mendaftar”.11 
 
Dalam menentukan media yang digunakan, harusnya dipahami 
hendaknya menggunakan media yang sekiranya mudah untuk dipahami 
masyarakat sehingga pesan yang ingin disampaikan dapat tersampaikan dengan 
baik. Karena komunikasi pemasaran juga senantiasa memperhatikan isi pesan 
yang akan disampaikan kepada masyarakat. Isi pesan sangatlah mempengaruhi 
konsumen dalam pemberian informasi mengenai BPJS Ketenagakerjaan. 
 
C. Analisis Data 
1. Strategi Komunikasi Pemasaran BPJS Ketenagakerjaan Surakarta 
Komunikasi merupakan bagian terpenting dalam setiap gerak 
kehidupan manusia khususnya bagi organisasi atau sebuah institusi yang 
mempunyai program-program untuk memajukan organisasi atau institusi itu 
sendiri demi kepentingan masyarakat umum.Berbicara mengenai 
komunikasi di sebuah lingkup organisasi atau instansi yang memiliki bagian 
pemasaran di dalamnya tentu saja tidak lengkap jika tidak membahas 
mengenai strategi komunikasi pemasaran.Strategi komunikasi pemasaran 
pada dasarnya merupakan serangkaian kegiatan untuk mewujudkan suatu 
produk, jasa, ide dengan menggunakan dan menerapkan metode pemasaran. 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan selama kurang lebih tiga bulan 
, peneliti berhasil  mengumpulkan data melalui observasi dan wawancara 
menegenai strategi komunikasi pemasaran BPJS Ketenagakerjaan dalam 
 
11Hasil wawancara dengan Bapak Haris Nur selaku penata madya pemasaran(7 Juni 2019). 
mendapatkan peserta BPU (Bukan Penerima Upah). Melalui pengamatan 
awal atau observasi yang kemudian selanjutnya melakukan wawancara dan 
dokumentasi untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran 
BPJS Ketenagakerjaan Surakarta dalam mendapatkan peserta BPU (Bukan 
Penerima Upah) secara deskripsi atau pemaparan secara sederhana dan 
jelas. Dari situlah nantinya akan diketahui strategi komunikasi pemasaran 
BPJS Ketenagakerjaan Surakarta, maka dari itu peneliti melakukan 
wawancara dengan informan yang sudah ditentukan oleh peneliti. 
BPJS Ketenagakerjaan menggunakan metode komunikasi pemasaran 
IMC.Komunikasi pemasaran terpadu atau IMC sudah dijalankan oleh pihak 
pemasaran BPJS Ketenagakerjaan Surakarta dalam mendapatkan peserta 
BPU (Bukan Penerima Upah).Namun tidak semua teori-teori IMC 
digunakan oleh BPJS Ketenagakerjaan Surakarta.Dari berbagai macam 
elemen strategi komunikasi pemasaran seperti advertising, personal selling, 
sales promotion, dan public relations, dan direct marketing,  BPJS 
Ketenagakerjaan hanya melakukan beberapa macam elemen saja yaitu 
advertising, personal selling, sales promotion, dan public relations.Dalam 
hasil penyajian data, observasi dan wawancara serta dokumentasi sehingga 
ditemukan berbagai strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh 
pihak pemasaran BPJS Ketenagakerjaan Surakarta dalam mendapatkan 
peserta BPU (Bukan Penerima Upah). 
Setiap fungsi manajemen memberikan konstribusi tertentu pada saat 
penyusunan strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan fungsi 
yang memiliki peranan yang sangat besar dengan lingkungan 
eksternal.Padahal perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas 
terhadap lingkungan eksternal.Oleh karena itu, pemasaran memainkan 
peranan penting dalam pengembangan strategi.Begitupula yang terjadi pada 
strategi komunikasi pemasaran BPJS Ketenagakerjaan Surakarta.Namun, 
sebelum menjalankan strategi komunikasi pemasaran, BPJS 
Ketenagakerjaan terlebih dahulu menentukan segmentasi, targeting, dan 
positioningya. Kemudia ketiga hal tersebut menjadi acuan dalam 
penyusunan strategi komunikasi pemasaran yang nantinya akan 
dilaksanakan. 
1. Segmentasi 
Hal yang diperoleh dalam menentukan segmentasi adalah kita dapat 
mengenal khalayak secara spesifik termasuk karakteristiknya.Adapun 
yang menjadi segmentasi peserta BPJS Ketenagakerjaan terkhusus 
peserta BPU adalah masyarakat yang bekerja secara mandiri baik yang 
ada di daerah-daerah maupun tidak.Seperti halnya, dokter, petani, 
perhutani, pedagang, gojek, dan lain-lain. Peserta BPU ummnya peserta 
yang di wilayah Solo Raya seperti Suarakarta, Sragen, Wonogiri, 
Sukoharjo, Karanganyar. 
2. Targeting 
Setelah menentukan segmentasi, BPJS Ketenagakerjaan dapat 
mengetahui siapa saja sasaran dalam menentukan peserta. Dari 
segmentasi dapat dilihat bahwa para pekerja mandiri adalah yang 
menjadi target utama peserta BPU. Dalam prosesnya, pihak BPJS 
Ketenagakerjaan juga membidik para lembaga masyarakat, pemerintah 
daerah, dan dinas tenagakerja untuk mempermudah proses mendapatkan 
peserta BPU. 
3. Positioning 
Untuk melakukan positioning diperlukan strategi yang tepat karena 
iniberkaitan erat dengan bagaimana cara kita melakukan sebuah 
komunikasi agar dalam benak masyarakat tertanam suatu citra tertentu. 
BPJS Ketenagakerjaan memposisikan program-programnya sebagai 
program yang wajib diikuti oleh masayarakat terkhusus kota Solo dan 
sekitarnya, mengingat besarnya manfaat yang didapat oleh pesertanya 
nanti. Dimana banyak jaminan-jaminan yang akan didapat jika menjadi 
peserta BPJS Ketenagakerjaan.  
Berdasarkan hasil observasi dam wawancara secara keseluruhan 
sebagaimana yang telah ditulis dalam sajian data, peneliti mendapatkan 
beberapa temuan-temuan mengenai strategi komunikasi pemasaran yang 
dilakukan BPJS Ketenagakerjaan dalam mendapatkan peserta BPU (Bukan 
Penerima Upah) yaitu dengan menerapkan teori IMC (Integrated Marketing 
Communication): 
a. Advertising (Periklanan) 
Kegiatan periklanan yang dilakukan oleh BPJS Ketenagakerjaan 
Cabang Surakarta yaitu berupa pemasangan iklan atau media elektronik, 
melalui website.Selain itu juga menggunakan media outdorr seperti 
baliho, brosur, dan event atau pameran. 
Dalam promosi berupa periklanan ini, BPJS Ketenagakerjaan 
bertujuan untuk memperkenalkan dirinya kepada masyarakat untuk 
mengetahui tentang BPJS Ketenagakerjaan.Dengan adanya iklan-iklan 
ini, ternyata memiliki daya tarik sendiri untuk memikat masyarakat agar 
lebih mengetahui tentang BPJS Ketenagakerjaan, seperti ini 
menekankan pertimbangan serta perhatian kepada ketepatan 
penyampaian pesan dengan menggunakan media. 
b. Personal Selling (Penjualan Perorangan) 
Penjualan personal adalah bentuk interaksi antara individu secara 
bertatap muka untuk mencipatakan dan memperbaiki serta 
mempertahankan pertukaran yang saling menguntungkan.12 
Bentuk personal selling yang dilakukan oleh BPJS Ketenagakerjaan 
Surakarta adalah berupa dengan mengadakan sosialisasi kepada 
masyarakat baik dari pihak BPJS Ketenagakerjaan yang diundang untuk 
mengadakan sosialisasi, atau sebaliknya. Tujuannya adalah untuk 
menginformasikan kepada masyarakat mengenai program dari BPJS 
Ketenagakerjaan terkhusus untuk para peserta BPU (Bukan Penerima 
Upah), karena program ini adalah program dari pemerintah maka BPJS 
Ketenagakerjaan menghimbau masyarakat terkhusus masyarakat Solo 
 
12Agus Hermawan, Komunikasi Pemasaran. (Bandung: PT. Gelora Aksara 
Pratama, 2012),h.107. 
 
Raya dan sekitarnya untuk mendaftarkan dirinya dan mengikuti 
program dari BPJS Ketenagakerjaan. 
Dengan melakukan sosialisasi, BPJS Ketenagakerjaan dapat 
memberikan berpresentasi kepada masayarakat mengenai BPJS 
Ketenagakerjaan dan memberikan arahan untuk menjadi peserta.  
c. Sales Promotion (Promosi Penjualan) 
BPJS Ketenagakerjaan Surakarta menggunakan komunikasi 
pemasaran dalam bentuk promosi penjualan, dimana BPJS 
Ketenagakerjaan merupakan program dari pemerintah yang wajib 
diikuti oleh masyarakat sehingga tidak menutup kemungkinan untuk 
BPJS Ketenagakerjaan untuk terus melakukan promosi penjualan 
kepada masyarakat dengan cara ada diskon-diskon khusus pada 
merchant-mercant tertentu jika menjadi peserta BPJS Ketengakerjaan. 
Seperti diskon di merchant brownis Amanda, dengan menunjukkan 
kartu peserta akan mendapat diskon 5%.  Dengan cara ini, diharapkan 
peserta dan calon peserta menjadi lebih antusias. Terlebih untuk para 
calon peseta, karena selain manfaat program-program yang didapat 
peseta juga mendapat berbagai diskon khusus di merchant tertentu.  
d. Public Relations (Hubungan Masyarakat) 
Public relations merupakan berbagai kegiatan promosi dalam suatu 
program dan sebagai upaya untuk membangun citra suatu instansi.13 
 
13Agus Hermawan, Komunikasi Pemasaran. (Bandung: PT. Gelora Aksara 
Pratama, 2012),h.153. 
Untuk itu kegiatan kehumasan sangat penting dalam kegiatan 
komunikasi pemasaran oleh BPJS Ketenagakerjaan.BPJS 
Ketenagakerjaan Surakarta menggunakan strategi komunikasi 
pemasaran berupa hubungan masyarakat dimana dalam tugas 
pemasaran BPJS Ketenagakerjaan, pihak pemasaran juga melakukan 
tugas hubungan masyarakat.Strategi komunikasi pemasaran BPJS 
Ketenagakerjaan Surakarta telah direncanakan setiap bulannya untuk 
mengontrol dan mengolah citra serta publisitas dari para peserta dan 
calon peserta.Ini juga untuk menjaga hubungan baik antara perusahaan 
dengan peserta dan calon peserta, maka BPJS Ketenagakerjaan 
melakukan tugas hubungan masyarakat.Seperti halnya gathering dengan 
peserta, atau komunitas seperti gojek, lembaga masyarakat dan lain-lain. 
 Dalam hal ini, pihak BPJS Ketenagakerjaan mengadakan gathering 
bersama masyarakat dan mengadakan event yang terjun langsung di 
masyarakat.Tujuan dari diadakannya event atau gathering oleh BPJS 
Ketenagakerjaan adalah untuk membangun citra kepada masyakarat. 
Mengingat tidak semua masyakarat mengetahui apa itu BPJS 
Ketenagakerjaan. Beberapa event yang pernah diadakan oleh BPJS 
Ketenagakerjaan adalah event bersama GOJEK SoloRaya dan event 
bersama masyarakat. 
BPJS Ketenagakerjaan juga menggunakan event dalam 
mendapatkan peserta BPU (Bukan Penerima Upah), salah satu event 
yang sering dilakukan adalah event bersama GOJEK Solo Raya. Seperti 
yang dikatakan dengan Bapak Haris Nur sebagai berikut:14 
“event memiliki pengaruh yang sangat besar dalam proses 
komunikasi pemasaran, dikarenakan keterlibatan para calon peserta 
BPJS Ketenagakerjaan di dalam event ini. Salah satu event yang 
sering diadakan itu event bersama GOJEK SoloRaya.Jadi dalam 
event tersebut kami memaparkan mengenai BPJS 
Ketenagakerjaan”. 
 
Dalam event ini pihak BPJS Ketenagakerjaan Surakarta 
mengumpulkan para GOJEK dimana GOJEK merupakan para pekerja 
BPU (Bukan Penerima Upah) untuk sosialisasi mengenai program-
program BPJS Ketenagakerjaan, bahkan sempat juga pihak BPJS 
Ketenagakerjaan diajak event dengan GOJEK dalam rangka ulang tahun 
GOJEK. Nah dengan adanya event tersebut, pihak pemasaran BPJS 
Ketenagakerjaan Surakarta sangat dengan mudah untuk mengajak para 
GOJEK untuk mendaftarkan dirinya di BPJS Ketenagakerjaan. 
 
14Hasil wawancara dengan Bapak Haris Nur selaku penata madya pemasaran(7 Juli 2019). 
 Gambar 9.Event bersama GOJEK SoloRaya 
Sumber: Data Sekunder 
 
e. Direct Marketing (Pemasaran Langsung) 
BPJS Ketenagakerjaan Surakarta tidak menggunakan pemasaran 
langsung dalam strategi komunikasi pemasaran.Dikarenakan BPJS 
Ketenagakerjaan menggunakan orang ketiga atau stakeholder sebagai 
orang ketiga yang berguna untuk mempermudah mencari 
peserta.Stakeholder  disini yang dimaksud adalah orang-orang penting 
atau ketua pada suatu komunitas, forum, lembaga dan lain-lain. Dengan 
stakeholder ini mempermudah pihak pemasaran BPJS Ketenagakerjaan 
untuk mendapatkan peserta BPU.   
Pihak BPJS Ketenagakerjaan juga turun langsung ke daerah-daerah 
seperti Sragen, Karanganyar, Wonogiri untuk melakukan sosialisasi guna 
mencari peserta yang belum terdaftar menjadi peserta BPU BPJS 
Ketenagakerjaan Surakarta.Seperti halnya BPJS bekerjasama dengan pihak-
pihak lembaga masyarakat seperti pemerintah daerah setempat, lembaga 
perhutani untuk mengumpulkan masyarakat guna untuk diadakan sosialisasi 
BPJS Ketenagakerjaan. Mengingat jarak yang ditempuh dan jalan yang 
terkadang kurang memungkinkan oleh pihak BPJS Ketenagakerjaan untuk 
mengadakan sosialisasi di daerah-daerah pelosok, namun pihak BPJS 
Ketenagakerjaan Surakarta tetap melaksanakan sosialisasi tersebut 
meskipun jarak tempu menuju tempat sosialisasi tersebut memakan waktu 
yang cukup lama.  
Sasaran-sasaran masyarakat yang menjadi sasaran BPJS 
Ketenagakerjaan khususnya di daerah-daerah pelosok, adalah seperti petani, 
perhutani, nelayan, dokter daerah, tukang ojek, dan pedagang. Proses 
sosialisasi biasanya menggunakan media elektronik seperti layar LCD 
untuk memaparkan materi-materi mengenai BPJS Ketenagakerjaan. Dalam 
sosialisasi, pihak BPJS memutarkan video singkat mengenai BPJS 
Ketenagakerjaan dengan pesan singkat dalam video tersebut.Bukan hanya 
itu, pihak pemaaran BPJS Ketenagakerjaan Surakarta juga menggunakan 
brosur yang diberikan kepada setiap peserta yang mengikuti sosialisasi juga 
formulir pendaftaran jika ingin mendaftarkan menjadi peserta BPJS 
Ketenagakerjaan langsung pada saat selesai acara sosialisasi kepada petugas 
BPJS.  
 Gambar 10.Sosialisasi di daerah Wonogiri di lembaga perhutani 
Sumber: Data Sekunder 
 
 
Gambar 11.Sosialisasi di daerah Wonogiri di lembaga perhutani 
Sumber: Data Sekunder 
 
 Gambar 12.Sosialisasi di daerah Sragen bersama para tokoh masyarakat 
Sumber: Data Sekunder 
 
 
Gambar 13.Sosialisasi di Balikota Surakarta bersama pedagang Solo 
Sumber: Data Sekunder 
 
Namun, faktor pendukung yang dihadapi BPJS Ketenagakerjaan 
adalah adanya dukungan dari pemerintah dimana peran dari pemerintah 
tentunya sangat dibutuhkan mengingat BPJS Ketengakerjaan merupakan 
program yang dirancang oleh pemerintah.Dukungan dari pemerintah 
kepada BPJS Ketenagakerjaan adalah dalam bentuk keikutsertaan 
mempromosikan BPJS Ketenagakerjaan kepada masyarakat.Selain 
dukungan dari pemerintah, dukungan yang sangat besar dari masyarakat 
juga sangat diperlukan dan menjadi elemen paling penting dalam 
menjalankan program BPJS Ketenagakerjaan.Karena sasaran dari BPJS 
Ketenagakerjaan adalah masyarakat bisa ikut dan bergabung menjadi 
peserta BPJS Ketenagakerjaan. 
Kepercayaan masyarakat juga menjadi inti utama dalam mendukung 
BPJS Ketenagakerjaan sebagai program yang terpercaya dan mampu 
melayani berbagai lapisan masyarakat.Faktor penghambat lainnya adalah 
jangkauan masyarakat didaerah pedalaman, yaitu sulitnya menjangkau 
masyarakat di daerah pedalaman menjadi penghambat dalam proses 
sosialisasi ini. Maka dari itu banyak masyarakat di pedalaman yang masih 
asing mendengar istilah BPJS Ketenagakerjaan, mereka lebih paham 
mengenai BPJS Kesehatan.Jadi, program BPJS Ketenagakerjaan dalam 
memasarkan atau mensosialisasikan masih tidak merata terlebih diaerah 
terpencil.Kurang partisipasi dari masyarakat juga menjadi faktor 
penghambat dalam memasarkan dan mempromosikan mengenai BPJS 
Ketenagakerjaan. 
Dalam melakukan proses sosialisasi dengan menggunakan strategi 
komunikasi pemasaran yang sudah disusun setiap bulannya, ada beberapa 
penghambat yang didapat BPJS Ketenagakerjaan terkait dengan proses 
pemasaran tersebut yaitu mengenai kesadaran masyarakat yang masih 
kurang, tingkat ekonomi masyarakat yang berbeda-beda, tingkat 
pemahaman masyarakat mengenai manfaat-manfaat dari BPJS 
Ketenagakerjaan, serta jangkauan masyarakat di daerah pedalaman dimana 
di daerah pedalaman banyak sekali masyarakat yang belum mendaftarkan 
dirinya sebagai peserta BPJS Ketenagakerjaan.  
Dalam hal ini, peneliti juga ingin mengetahui apa sajakah faktor yang 
melatarbelakangi peningkatan jumlah peserta BPU. Berikut beberapa hal 
yang menjadi faktor penting dalam peningkatan jumlah peserta BPU: 
a. Elemen-elemen komunikasi 
Elemen dalam komunikasi menjadi faktor penting dalam proses 
komunikasi. Dimana pada proses ini pesan yang akan disampaikan akan 
terorganisir dan terarah. Dalam elemen komunikasi dijelaskan bahwa 
komunikan, pesan, media, komunikator, umpan balik, dan lingkungan 
menjadi hal yang sangat berpengaruh untuk dijalankan. Apabila unsur 
tersebut mengalami kesalahan, maka pesan yang akan disampaikan 
tidak akan efektif.  
b. Melakukan teknik pemasaran yang efektif 
Teknik pemasaran yang efektif yang dimaksud ialah melakukan 
sebuah manajerial terhadap perencanaan yang telah dibuat sebelumnya, 
artinya harus bisa menerapkan secara keseluruhan mengenai hal yang 
sudah disusun.Mulai dari penentuan waktu, penentuan sasaran, tempat, 
penentuan pemasangan iklan, hingga melakukan hubungan langsung 
kepada masyarakat. Dalam hal ini, BPJS Ketenagakerjaan Surakarta 
telah menyusun semua perencanaan secara teliti agar semua pihak 
anggota pemasaran mengatahui target yang akan dicapai setiap 
bulannya.  
c. Menggunakan media pemasaran yang tepat 
Memilih media pemasaran merupakan hal yang sangat mendukung 
dalam peningkatan jumlah konsumen.Media yang dipilih oleh BPJS 
Ketenagakerjaan adalah seperti website, akun youtube, instagram, iklan, 
dan brosur.Pemilihan media sangat mempertimbangkan efektifitas dan 
efisiensi penggunaan media dalam mengingkatan jumlah peserta. 
Dari penelitian yang sudah peneliti lakukan selama dua bulan, peneliti 
menarik kesimpulan bahwa strategi komunikasi yang dilakukan oleh BPJS 
Ketenagakerjaan dalam mendapatkan peserta BPU dirasa kurang efektif 
daripada strategi komunikasi yang digunakan dalam mendapatkan peserta 
PU. Efektivitas dalam strategi komunikasi pemasaran adalah sejauh mana 
perusahaan mencapai sasaran yang telah disepakati atau ditetapkan 
sebelumnya.Dalam hal ini dapat dikatakan bahwa, apabila suatu strategi 
komunikasi pemasaran dapat dilakukan dengan baik sesuai yang 
direncanakan dan ditargetkan, maka dapat dikatakan efektif. Dengan kata 
lain, efektivitas pemasaran adalah kualitas pemasaran untuk 
mengoptimalkan upaya mereka untuk mencapai hasil jangka pendek dan 
jangka panjang terbaik. Sedangkan faktor yang mempengaruhi efektivitas 
dalam pemasaran adalah meliputi adanya tujuan yang jelas, adanya 
organisasi, dan adanya dukungan atau partisipasi masyarakat. 
Dari pemaparan diatas, dapat peneliti simpulkan bahwa, strategi 
komunikasi pemasaran BPJS Ketenagakerjaan dalam mendapatkan peserta 
BPU dirasa kurang efektif daripada PU.vDikarenakan pada peserta BPU, 
dukungan dari masyarakat dan kesadaran masyarakat sendiri masih kurang 
daripada PU dimana dukungan dari masyarakat sangatlah besar karena 
masyarakat yang bekerja di suatu perusahaan dan itu merupakan wajib bagi 
karyawan dan sudah diatur dalam undang-undang.Maka dari itu, peserta 
yang didapatpun lebih banyak peserta PU daripada BPU. 
 
2. Perbandingan Antara Peserta PU (Penerima Upah) dan BPU (Bukan 
Penerima Upah) 
Dalam BPJS Ketenagakerjaan, terdapat dua program yaitu untuk 
pekerja PU (Penerima Upah) dan BPU (Bukan Penerima Upah). Pekerja PU 
adalah pekerja yang bekerja dengan sebuah perusahaan dan mendapat gaji 
oleh atasan, sedangan pekerja BPU adalah pekerja yang bekerja secara 
mandiri.Nah dari sini, dapat nampak jelas bahwa peserta PU mudah 
didapatkan daripada peserta BPU yang notabene pihak pemasaran harus 
turun langsung ke masyarakat mencari calon peserta.Sedangkan strategi 
komunikasi pemasaran dalam mendapatkan peserta PU adalah pihak BPJS 
hanya mengkonfirmasi kepada perusahaan untuk mendaftarkan seluruh 
karyawannya di BPJS Ketenagakerjaan.Sedangkan strategi komunikasi 
pemasaran yang dilakukan untuk mendapatkan peserta BPU menggunakan 
teori IMC dimana lebih sulit daripada PU.Maka dari itu nampak jelas 
perbedaan jumlah peserta juga antara BPU dan PU. 
Perbandingan peserta BPU (Bukan  Penerima Upah) dan 
PU(Penerima Upah) di Solo Raya : 
Berikut tabel data peserta BPJS Ketenagakerjaan pekerja BPU sampai 
26 Juni2019 : 
Tabel 5. Tabel Peserta BPU 
BPU April Mei Juni 
Total Penambahan Tenaga 
Kerja 
34.430 39.579 43.568 
Total Tenaga Kerja Aktif 28.019 26.058 26.555 
 Sumber: Data Primer  
Dari tabel diatas, diketahui bahwa jumlah total peserta BPU (Bukan 
Penerima Upah) bulan April sebanyak 34.430 dan tenaga kerja kerja aktif 
BPU sebanyak 28.019, bulan Mei 39.579 dan tenaga kerja aktif BPU 
sebanyak 26.058, dan bulan Juni 43.568 dan tenaga kerja aktif sebanyak 
26.555. Tenaga kerja aktif disini adalah peserta yang masih aktif menjadi 
peserta BPJS Ketenagakerjaan Surakarta.Pada bulan April sampai Juni 
tenaga kerja aktif BPJS Ketenagakerjaan belum stabil dikarenakan ada yang 
keluar dan tidak aktif menjadi peserta BPJS Ketenagakerjaan Surakarta. 
Berikut tabel data peserta BPJS Ketenagakerjaan pekerja PU sampai 
26 Juni 2019 : 
Tabel 6. Tabel Peserta PU 
PU April Mei Juni 
Total Penambahan Pemberi 
Kerja/Badan Usaha aktif 
4.712 4.831 4.850 
Total Tenaga Kerja Aktif 160.018 161.083 159.599 
Sumber: Data Primer 
Dari tabel diatas, diketahui bahwa jumlah total penambahan pemberi 
kerja atau badan usaha aktif PU adalah sebanyak 4.712 sedangkan total 
pesertanya 160.018, bulan Mei terhitung 4.813 sedangkan total peserta 
adalah 161.083, sdan bulan Juni sebanya 4.850 dan total pesertanya adalah 
159.599. sama dengan BPU, PU juga mengalami naik turun peserta 
dikarenakan ada peserta yang sudah tidak aktif lagi menjadi peserta BPJS 
Ketenagakerjaan Surakarta.  
Dari dua tabel tersebut, terlihat jelas bahwa jumlah peserta PU dan 
BPU jelas berbeda dan hingga sampai saat ini perbandingan antara pekerja 
PU dan BPU adalah 60% banding 40%. 
 
 
 
 
 
 
3. Faktor Penghambat dan dan Pendukung yang dihadapi BPJS 
Ketenagakerjaan dalam mendapatkan peserta BPU (Bukan Penerima 
Upah) 
a. Faktor Penghambat 
Berdasarkan hasil penelitian ada beberapa faktor penghambat BPJS 
Ketenagakerjaan dalam mendapatkan peserta BPU , diantaranya 
kurangnya kesadaran masyarakat mengenai manfaat menjadi peserta 
BPJS Ketenagakerjaan, masyarakat lebih mengenal BPJS Kesehatan 
daripada BPJS Ketenagakerjaan. Mereka menganggap BPJS Kesehatan 
dan BPJS Ketenagakerjaan memiliki peran yang sama, sehingga banyak 
masyarakat yang hanya mengetahui BPJS Kesehatan saja. Kesadaran 
masyarakat untuk ikut menjadi peserta BPJS Ketenagakerjaan di 
wilayah Solo Raya sangat kurang.Mereka merasa lebih penting BPJS 
Kesehatan dibanding dengan BPJS Ketenagakerjaan. 
b. Faktor Pendukung 
Berdasarkan hasil observasi dan wawancara kepada informan maka 
ditemukan beberapa faktor pendukung  BPJS Ketenagakerjaan dalam 
mendapatkan peserta BPU yaitu adanya stakeholder. Dalam proses 
komunikasi, stakeholder sangat penting. Stakeholder disini adalah para 
tokoh-tokoh masyarakat yang sudah dipercaya oleh masyarakat. 
Sehingga akan mudah untuk mensosialisasikan BPJS Ketenagakerjaan 
jika ada stakeholder. 
Bukan hanya itu saja, BPJS Ketenagakerjaan juga didukung 
sepenuhnya oleh pemerintah sehingga mudah untuk melakukan 
sosialisasi seperti halnya di kantor balaikota di kantor perdagangan, 
kantor perhutani, dan lain.lain. Dukungan dari pemerintah dimana peran 
dari pemerintah tentunya sangat dibutuhkan mengingat BPJS 
Ketengakerjaan merupakan program yang dirancang oleh pemerintah. 
Dukungan dari pemerintah kepada BPJS Ketenagakerjaan adalah dalam 
bentuk keikutsertaan mempromosikan BPJS Ketenagakerjaan kepada 
masyarakat 
Faktor pendukung lainnya adalah BPJS Ketenagakerjaan juga 
menggelar pelatihan sistem keagenan penggerak jaminan social yaitu 
Perisai dimana anggota-anggota perisai nantinya akan melakukan 
sosialisasi terhadap para pekerja nonformal seperti petani, perhutani, 
nelayan, gojek, pedagang, dan lain-lain.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
Setelah melakukan analisis data dari hasil wawancara serta temuan 
fakta dan data sekunder yang peneliti dapatkan dalam penelitian ini, maka 
peneliti menyimpulkan bahwa bentuk strategi komunikasi pemasaran yang 
dilakukan oleh BPJS Ketenagakerjaan dalam mendapatkan peserta BPU 
adalah dengan menerapkan teori komunikasi dari  Philip Kotler, dari ke 5 teori 
IMC (Integrated Marketing Communications), hanya 4 yang dilakukan oleh 
BPJS Ketenagakerjaan Surakarta. Namun, sebelum menjalankan strategi 
komunikasi pemasaran, pihak pemasaran BPJS Ketenagakerjaan terlebih 
dahulu menentukan segmentasi, targeting, dan positioning. Baru setelah itu, 
BPJS Ketenagakerjaan Surakarta menerapkan empat dari kelima bentuk 
komunikasi pemasaran dari Philip Kotler, yaitu advertising dengan 
menggunakan iklan, brosur dan lain-lain, personal selling dengan melakukan 
sosialisasi-sosialisasi kepada masyarakat di wilayah Solo Raya, sales 
promotion dengan mengadakan diskon-diskon di merchant-mercant tertentu, 
dan public relations adalah dengan menjalin hubungan baik kepada 
masyarakat dan mengadakan event-event bersama masyarakat.  
Faktor pendukung yang dihadapi oleh BPJS Ketenagakerjaan 
Surakarta adalah adanya dukungan dari pemerintah dan lembaga masyarakat 
setempat. Serta dengan adanya stakeholder yang membantu proses strategi 
komunikasi pemasaran dalam mendapatkan peserta BPU. Sedangkan faktor 
penghambat yang dihadapi oleh BPJS Ketenagakerjaan Surakarta adalah 
kurangnya partisipasi dan kesadaran masyarakat dalam mengikuti sosialisasi 
dan program dari BPJS Ketenagakerjaan.  
 
B. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian yang peneliti paparkan, maka terdapat beberapa 
saran dari penulis, diantaranya : 
1. BPJS Ketenagakerjaan Surakarta 
Penulis menyarankan kepada pihak BPJS Ketenagakerjaan Surakarta, 
khususnya pihak pemasaran untuk terus melakukan strategi komunikasi 
yang lebih efektif lagi dan melakukan sosialisasi terkhusus untuk program 
BPU lebih sering lagi, dikarenakan belum semua masyarakat mengetahui 
program tersebut dan kesadaran masyarakat yang masih sangat kurang. 
2. Para Akademisi 
Dalam penelitian ini, banyak faktor yang menghambat sehingga penelitian 
ini masi belum sempurna.Peneliti harap para akademisi atau peneliti-
peneliti selanjutnya untuk bisa menyempurnakan penelitian ini. 
3. Pihak Fakultas Ushuluddin dan Dakwah 
Untuk pihak fakultas Ushuluddin dan Dakwah, untuk dapat memperkaya 
kajian-kajian di bidang strategi komunikasi pemasaran. 
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DAFTAR PERTANYAAN PENELITIAN 
 
 
Nama  :Rafik Ahmad 
Pekerjaan : Kepala Bidang Pemasaran BPJS Ketenagakerjaan Surakarta 
1. Siapa saja yang menjadi sasaran dan target peserta BPU (Bukan Penerima 
Upah) ? 
Jawab: untuk sasaran calon peserta dari BPU sendiri adalah semua masyarakat 
yang melakukan kegiatan atau usaha ekonomi secara mandiri untuk 
memperoleh penghasilan dari kegiatan atau usahanya di lingkup solo 
raya. Peserta BPU sendirimeliputipetani, dokter, nelayan, tukangojek, 
atlet, tukang jamu, narapidana, siswa kerja praktik, dan lain-lain. Ada 
yang banyak berada di daerah-daerahpedalamandanadajuga yang di 
kota. 
2. Mengapa peserta wajib mendaftarkan dirinya di BPJS Ketenagakerjaan ? 
 Jawab:   mengingat BPJS Ketenagakerjaan merupakan badan yang berada 
langsung dibawah presiden, masyarakat diminta untuk wajib menjadi 
peserta BPJS Ketenagakerjaan dan wajib mengikuti program-program 
dari BPJS Ketenagakerjaan tersebut. Karena pentingnya manfaat yang 
didapat jika menjadi anggota BPJS Ketenagakerjaan. 
3. Bagaimana proses strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan BPJS 
Ketenagakerjaan Surakarta dalam mendapatkan peserta BPU (Bukan Penerima 
Upah) ? 
Jawab: Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan adalah dengan 
menentukan segmentasi, targeting, positioning karena itu sangat 
penting. Tidak hanya itu,  kami juga menerapkan IMC dalam strategi 
komunikasi pemasaran. Seperti periklanan, penjualan personal, 
promosi langsung, penjualan perorangan, dan public relations. 
Mengingat teori dari IMC sangat berguna bagi proses strategi ini. 
Dalam penerapan strategi, kami juga melakukan evaluasi setelah 
melakukan strategi, untuk mengetahui baik atau tidaknya strategi yang 
kami gunakan. Ketika kita memiliki sebuah strategi komunikasi 
pemasaran, maka itu akan sangat membantu dalam sebuah 
perusahaan. Baik itu nantinya dalam menentukan segmentasi, 
targeting, dan tahapan-tahapan lain dalam sosialisasi tersebut agar 
calon peserta bisa mengikuti program dari BPJS Ketenagakerjaan 
tersebut.  
4. Strategi apa yang dilakukan untuk meningkatkan peserta BPJS Ketengakerjaan 
? 
Jawab:Kalau untuk meningkatkan peserta BPJS ya kita dengan menggunakan 
sosialisasi itu, karena sosialisasi sangat penting terutama dalam 
meningkatkan jumlah peserta. Entah sosialisasi dimanapun itu, baik di 
kota di pelosok daerah seperti Wonogiri, Sragen tetap akan kita lakukan 
jika itu perlu.  
5. Bagaimana strategi BPJS Ketenagakerjaan Surakarta dalam mensosialisasikan 
program kepada peserta yang sama sekali belum tahu mengenai program BPJS 
Ketenagakerjaan khususnya masyarakat BPU (Bukan Penerima Upah) ? 
Jawab: Kalau untuk peserta yang memang sama sekali belum tahu menahu 
mengenai apa itu BPJS Ketenagakerjaan, ya tetap kita melakukan 
sosialisasi terus kepada masyarakat-masyarakat yang sekiranya belum 
tahu mengenai BPJS Ketenagakerjaan. Entah mereka akan ikut atau 
tidak, yang penting kita sudah mensosialisasikannya.  
6. Usaha apa yang dilakukan BPJS Ketenagakerjaan Surakarta apabila ada peserta 
terutama peserta BPU (Bukan Penerima Upah) yang tidak mau mendaftarkan 
dirinya ke BPJS Ketenagakerjaan ? 
Jawab: Jika sekiranya ada masyarakat yang memang benar tidak mau menjadi 
anggota BPJS Ketenagakerjaan kita tidak akan memaksa. Karena itu 
kembali kepada masyarakat sendiri, yang terpenting adalah kita sudah 
mensosialisasikannya kepada masyarakat. Jika ingin mendaftar kita 
senang, namun jika tidak ya tidak apa-apa.  
7. Apa yang membedakan penerapan strategi komunikasi pemasaran untuk 
mendapatkan peserta BPU (Bukan Penerima Upah) dan PU (Penerima Upah) 
? 
Jawab: Kalau untuk perbedaan strateginya, memang jelas beda. Kalau di PU 
kan memang sudah jelas diatur dalam UU dan pesertanya  jelas peserta 
yang bekerja di sebuah instansi atau perusahaan sehingga mereka wajib 
mendaftarkan diri menjadi anggota BPJS Ketenagakerjaan. Kalau BPU 
kan tim pemasaran harus terjun langsung ke lapangan untuk mencari 
peserta nah dengan cara sosialisasi itu. Intinya ya kalau BPU itu lebih 
menerapkan strategi komunikasi pemasaran langsung ketimbang PU. 
8. Seberapa sering BPJS Ketenagakerjaan Surakarta membina hubungan baik 
dengan para peserta BPJS Ketenagakerjaan terutama peserta BPU (Bukan 
Penerima Upah) ? 
Jawab: Kalau ditanya seberapa sering ya sering, biasanya kita melakukan 
gathering atau event dengan peserta. Jadi kita mengundang peserta 
untuk ikut dalam event kita atau malah dengan kita terjun ke 
masyarakat membuat event bersama masyarakat. Dengan cara inilah 
BPJS Ketengakerjaan membina hubungan baik dengan masyarakat 
dan peserta.  
9. Berapa jumlah iuran yang dibayarkan peserta BPJS Ketengakerjaan khususnya 
peserta BPU (Bukan Penerima Upah) ? serta apa saja manfaat yang didapat ? 
Jawab: Kalau jumlah iuran yang dibayarkan itu berdasarkan gaji karyawan, 
jadi ya yang mempengaruhi itu ya gaji karyawan itu sendiri. Supaya 
kita tidak memperberat peserta maupun calon peserta. Kalau untuk 
manfaatnya ya mereka akan mendapat jaminan-jaminan dari BPJS 
Ketenagakerjaan yang sewaktu-waktu bisa di klaim atau dicairkan. 
Programnya itu meliputi, JHT, JKK, JKM. 
 
10. Apa saja promosi yang dilakukan BPJS Ketenagakerjaan Surakarta untuk 
mendapatkan peserta ? 
Jawab: Kalau untuk masalah promosi ya kan BPJS Ketenagakerjaan memang 
sebuah badan dibawah presiden ya, jadi tidak perlu menggunakan 
promosi seperti asuransi-asuransi lain. Ya pihak pemasaran cukup 
dengan terjun langsung ke masyarakat, mempromosikan mengenai 
BPJS Ketenagakerjaan. Karena dengan cara ini pihak BPJS 
Ketenagakerjaan bisa bertatap muka secara langsung dengan peserta 
maupun calon peserta. 
11. Apakah dalam menunjang proses strategi komunikasi pemasaran, BPJS 
Ketenagakerjaan Surakarta melakukan periklanan ? jika iya, apa saja yang 
digunakan ?  
Jawab: Kalau untuk periklanan ya jelas kita menggunakan, ya seperti, brosur, 
baliho, akun-akun social media seperti instagram, youtube, website.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DAFTAR PERTANYAAN PENELITIAN 
 
 
Nama  : Haris Nur Huda 
Pekerjaan : Staff Penata Madya Pemasaran 
 
1. Bagaimana proses strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan BPJS 
Ketenagakerjaan Surakarta dalam mendapatkan peserta BPU (Bukan 
Penerima Upah) ? 
Jawab: Jadi gini, untuk proses srategi komunikasinya kita kan menentukan 
target, segmentasi dan positioningnya. Setiap bulan selalu ada rapat 
untuk menentukan strategi-strategi pemasaran yang digunakan, serta 
evaluasi di akhir agar kita mengetahui sudah baik atau belum  
strategi yang digunakan dan mencapai target atau tidak. Nah untuk 
target setiap tahun itu berbeda-beda, untuk tahun ini itu 5000 peserta 
baru. barulah setelah itu menggunakan teori IMC. 
2. Bagaimana proses dalam sosialisasi BPU ? 
Jawab: Pada saat sosialisasi, biasanya kita menggunakan brosur yang 
berguna agar calon peserta bisa memahami dulu apa itu BPJS 
Ketenagakerjaan, baru setelah itu pada saat sosialisasi kita menggunakan 
LCD dan menampilkan video-video mengenai BPJS Ketenagakerjaan yang 
ada di akun youtube BPJS Ketenagakerjaan. Baru setelah itu, kita beri form 
pendaftaran BPU yang bisa diisi oleh calon peserta jika ingin mendaftar.  
3. Usaha apa yang dilakukan BPJS Ketenagakerjaan Surakarta apabila ada 
peserta terutama peserta BPU (Bukan Penerima Upah) yang tidak mau 
mendaftarkan dirinya ke BPJS Ketenagakerjaan ? 
Jawab: Kalau untuk peserta yang memang benar tidak mau ya kita tidak mau 
memaksa, tetapi kita tetap melakukan sosialisasi-sosialisasi ke 
masyarakat. 
4. Apakah BPJS Ketenagakerjaan mengadakan event-event untuk 
mendapatkan peserta terutama peserta BPU ? 
Jawab: Dalam mendapatkan peserta terutama peserta BPU, memang BPJS 
Ketenagakerjaan mengadakan event-event karena event memiliki 
pengaruh yang sangat besar dalam proses komunikasi pemasaran, 
dikarenakan keterlibatan para calon peserta dalam event ini. Salah 
satu event bersama GOJEK Soloraya. Jadi di dalam event tersebut, 
kami memaparkan juga mengenai apa itu BPJS Ketenagakerjaan dan 
program-programnya. Bukan hanya event itu saja, kami juga sering 
mengadakan event ke masyarakat seperti event employee 
volunteering. Dimana kita terjun langsung ke masyarakat 
mengadakan event bersama masyarakat. 
5. Sampai saat ini berapa total jumlah peserta aktif dan baru BPU BPJS 
Ketenagakerjaan Surakarta ? 
Jawab: Untuk total tenaga kerja aktif BPU hingga bulan Juni 2019 adalah 
26.555 peserta. 
6. Apa saja hambatan dan pendukung yang dialami selama proses penerapan 
strategi komunikasi pemasaran ? 
Jawab: Untuk hambatannya itu ada di masyarakat. Kesadaran masyarakat 
yang masi sangat kurang untuk mengikuti dan menjadi peserta BPJS 
Ketenagakerjaan. Mereka mengira bahwa BPJS Ketenagakerjaan 
sama dengan BPJS Kesehatan, dan mereka memilih untuk 
mendaftar ke BPJS Kesehatan saja. Bukan hanya itu saja, kurang 
pahamnya masyarakat mengenai BPJS Ketenagakerjaan juga 
menjadi faktor penghambat. 
Sedangkan untuk pendukungnya adalah kita terbantu oleh 
pemerintah, dimana BPJS Ketenagakerjaan kan memang 
mendapatkan dukungan penuh dari pemerintah dan Negara. Jadi, 
mudah bagi kami terutama dalam melakukan sosialisasi. Bukan 
hanya itu saja, kami juga dibantu oleh lembaga-lembaga masyarakat 
dan dinas-dinas daerah, sehingga tak jarang jika kita melakukan 
sosialisasi di kantor dinas atau lemnbaga-lembaga daerah. Kami 
juga dibantu oleh stakeholder kami seperti tokoh masyarakat, dan 
tim perisai BPJS Ketenagakerjaan.  
7. Bagaimana tingkat partisipasi atau tanggapan masyarakat terhadap 
sosialisasi yang diadakan BPJS Ketenagakerjaan Suarakarta ? 
Jawab: Kalau untuk partisipasinya sih ya memang banyak yang mendaftar, 
namun juga ada yang tidak ikut mendaftarkan dirinya ke BPJS 
Ketenagakerjaan juga ada. 
8. Bagaimana dengan jumlah bayaran yang harus dibayarkan serta manfaat apa 
saja yang diperoleh jika mengikuti program BPU ? 
Jawab: Untuk bayaran yang harus dibayarkan peserta adalah tergantung dari 
gaji dari calon peserta maupun peserta BPJS Ketenagakerjaan itu 
sendiri. Dan jika mereka sudah membayarkan, mereka bisa 
mengklaim kan biaya-biaya yang didapatkan. Dan mereka langsung 
otomatis mengikuti program-program BPJS Ketenagakerjaan 
seperti JHT, JKK, JKM.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DAFTAR PERTANYAAN PENELITIAN 
 
 
Nama  : Sugiyanto,22 
Pekerjaan :Peserta BPJS Ketenagakerjaan Program BPU (BukanPenerima 
  Upah) / GOJEK 
 
1. Apa yang bapak/ibuketahuimengenai BPJS Ketenagakerjaan ? 
Jawab: ya yang saya tahu itu BPJS Ketenagakerjaan itu badan dimana dia 
menjamin kesejahteraan rakyatnya terutama bagi para pekerja. 
2. Apakah bapak / ibu mengikuti program BPJS Ketenagakerjaan khususnya untuk 
peserta BPU (BukanPenerimaUpah) ? 
Jawab: Ikut sih, dan sudah hampir setengah tahun 
3. Apa saja manfaat yang bapak/ibu dapatkan ? 
Jawab: Kalau untuk manfaatnya sih sangat bermanfaat menurut saya, karena ini 
sangat penting terutama untuk gojek sepperti saya dimana rawan 
kecelakaan dan pekerjaan yang beresiko karena sering di jalan. 
Manfaatnya ya saya bisa mencairkan dana, dan mendapatkan santunan 
dari BPJS yaitu melalui program JKM. 
4. Darimana bapak/ibu mendapatkan info mengenai BPJS Ketenagakerjaan ? jika 
melalui sosialisasi, apakah bapak/ibu paham mengenai materi yang 
disampaikan pada saat sosialisasi dari pihak BPJS Ketenagakerjaan ? 
Jawab: Dari sosialisasi yang diadakan BPJS Ketenagakerjaan bersama 
GOJEK, kalau untuk paham atau tidaknya sih ya paham namun banyak 
yang tidak paham karena masih bingung antara BPJS Kesehatan dan 
Ketenagakerjaan. Tetapi ya saya tetap ikut program dari BPJS 
Ketenagakerjaan. 
5. Puaskah bapak/ibu mengikuti program-program dari BPJS Ketenagakerjaan ? 
Jawab: Kalau untuk masalah itu sih saya sangat puas, karena klaim saya bisa 
dicairkan dan BPJS ketenagakerjaan sangat membantu. 
 
DAFTAR PERTANYAAN PENELITIAN 
 
 
Nama  : Martinah, 35 
Pekerjaan :Peserta BPJS Ketenagakerjaan Program BPU (BukanPenerima 
  Upah) / Pedagang 
 
1. Apa yang bapak/ibu ketahui mengenai BPJS Ketenagakerjaan ? 
Jawab: ya yang saya tahu itu BPJS Ketenagakerjaan itu lembaga milik negara 
ya sama dengan BPJS Kesehatan. 
2. Apakah bapak / ibu mengikuti program BPJS Ketenagakerjaan khususnya untuk 
peserta BPU (BukanPenerimaUpah) ? 
Jawab: Tidak 
3. Darimana bapak/ibu mendapatkan info mengenai BPJS Ketenagakerjaan ? jika 
melalui sosialisasi, apakah bapak/ibu paham mengenai materi yang 
disampaikan pada saat sosialisasi dari pihak BPJS Ketenagakerjaan ? 
Jawab: Dari sosialisasi yang diadakan di balaikota tadi, ya paham-paham tidak 
sih, karena saya masih bingung perbedaan antara BPJS 
Ketenagakerjaan.  
4. Mengapa tidak mendaftar menjadi peserta BPJS Ketenagakerjaan ? 
Jawab: ya karena saya masih bingung antara BPJS Ketenagakerjaan dan 
Kesehatan, saya ikut yang kesehatan saja. Karena saya mengira lebih 
penting BPJS Kesehatan daripada BPJS Ketenagakerjaan.  
 
 
 
 
